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ABSTRACT (DEUTSCH)

Die vorliegende Dissertation untersucht Social Networks als Erfolgsfaktor flr die Ko-
operation und Kommunikation unter Mitarbeitenden zum Zweck des Wissenstrans-
fers. Sie will damit einen Beitrag zur Entwicklung des intellektuellen Kapitals von
Unternehmen im Kontext der Wissensbilanzierung leisten. Eingangs reflektiert sie
den Wissensbegriff und versteht Wissen als Rohstoff in der Wissensékonomie. Das
Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfiihrung erweist sich als wegweisend,
um die Bedeutung des intellektuellen Kapitals im Kontext der Wissensbilanzierung zu
verstehen. Der operative Prozess im Wissensmanagement wird nach dem Baustein-
modell nach Probst, Raub und Romhardt erlautert. Zum Baustein ,Wissensbewertung'
werden einige Wissensbilanzierungs-Ansatze gegenilber gestellt und der Einfluss der
Wissensbilanz auf die Finanzbilanz problematisiert. Sobald mit der Wissensmanage-
ment-Theorie der theoretische Rahmen gegeben ist, wird mit ,Enterprise 2.0' ein
neues Unternehmensmodell dargelegt, welches sich im Wesentlichen durch die Nut-
zung von Social-Software-Plattformen innerhalb von oder zwischen Unternehmen
und ihren StakeholderInnen begrindet. Entlang des TOM-Modells werden Wesens-
merkmale und Einflussfaktoren von Enterprise 2.0 auf ,Technik', ,Organisation' und
,Mensch' erldutert. Im empirischen Teil der Arbeit wird eine ,Community of Practice'
ins Leben gerufen, welche das Thema ,Enterprise 2.0' an sich und begrifflich fassen
mdchte, es wird ein Reifegrad-Modell fir die Implementierung bzw. Transformation
zu einem Enterprise 2.0 aus dieser hervorgehen. Begleitend zu ExpertInnen-Work-
shops entstand mit einem ,Confluence Wiki* ein umfangreiches Informationsportal
zum Thema ,Enterprise 2.0', welches den Mitgliedern der Community nachhaltig zur
Verfligung steht. Im Anschluss an die explorierenden Arbeiten der Community zeigt
sich am Beispiel eines Verlages, dass die EinfiUhrung eines Social Networks die Kom-
munikationstatigkeiten unter Mitarbeitenden aktiviert. Aus der Analyse der Bewe-
gungsbilanz gehen zahlreiche Ubertragungseffekte hervor, vor allem in Form von
Marketing- und HR-Entscheidungen des Managements. SchlieBlich wird deutlich, dass
der Einfluss der Wissensbilanz auf die Finanzbilanz in der Praxis schwer nachweisbar
ist und die operative Arbeit an Wissensmanagement-Projekten zu strategischen Dis-

kussionen fuhrt, welche die Professionalisierung von Prozessen initiieren.
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ABSTRACT (ENGLISH)

This doctoral thesis explores Social Networks as a factor of success for the coopera-
tion and communication between employees for the purpose of knowledge transfer.
It will contribute to the development of the intellectual capital of companies within
the context of Intellectual Capital Reporting. At the beginning, it reflects the concept
of knowledge and considers knowledge as the resource in the knowledge economy.
To understand the meaning of intellectual capital within the context of Intellectual
Capital Reporting, the basic model of knowledge-oriented management proves to be
pioneering in the way of knowledge based management. Using the building block
approach by Probst, Raub and Romhardt, the operational process of knowledge ma-
nagement is explained. With the building block “knowledge evaluation” some approa-
ches of Intellectual Capital Reporting are set against each other and discuss the im-
pact of the Intellectual Capital Statement on the financial statement. As soon as
knowledge management gives the theoretical framework, Enterprise 2.0 presents a
new business model which substantiated from the use of social software platforms
between companies and or stakeholders. The characteristics and influencing factors
of Enterprise 2.0 on ‘People’, ‘Process’ and ‘Technology’ are explained alongside the
P.P.T.-Framework. In the empirical part a ‘community of practice’ originates, in order
to comprehensible the topic ‘Enterprise 2.0’ a maturity model for implementation or
rather transformation to Enterprise 2.0 will emerge. With ‘confluence wiki” an exten-
sive and lasting information portal for Enterprise 2.0 developed alongside Expert-
Workshops that is accessible for the members of the community. Following the rese-
arch of the community members, as it shows on the example of a publisher the
implementation of a social network activates the communication activities between
the employees. From an analysis of the statement of changes many carry-over effects
originated, especially in form of marketing and HR decisions of the management.
Eventually it becomes clear that the influence of the Intellectual Capital Statement
on the financial statement in practice is difficult to demonstrate and the operational
work on knowledge management projects leads to strategic discussions which then

lead to professionalization of processes.
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1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Die technischen Entwicklungen von 'Social Networking'-Plattformen wie beispiels-
weise XING, meinVZ oder Facebook schaffen neue Moéglichkeiten der Vernetzung von
Menschen und ermdglichen sogleich neue Strategien, den Wissensaustausch von Mit-
arbeiterInnen in Organisationen zu férdern. Vorwiegend im privaten Kontext werden
Informationen im Internet freiwillig und selbstorganisiert geteilt. Die AnwenderInnen-
Zahlen derartiger Plattformen wachsen rasant, was Anlass dazu gibt, Uberlegungen
anzustellen, die positiven Effekte des Web 2.0 aus dem Bereich des privaten 'Social
Networking' in Unternehmen Uberzufiihren. UserInnen nutzen diese Seiten offenbar
gerne und sie verfligen Uber auch Uber die Medienkompetenz, diese zu bedienen.
Diese Faktoren beglinstigen eine eventuelle Entstehung einer neuen - besser gesagt:
bedeutsam erneuerten — Form des Wissensmanagements, wenn es gelingt, die Ef-
fekte aus dem Web 2.0 in Unternehmen zu Uberflhren. Diese sind insbesondere die
geférderte Kooperation und (vor allem informelle) Kommunikation unter Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern, die als erfolgskritische Faktoren fir den Erfolg von Unter-

nehmen von Bedeutung sind.

Es soll also geklart werden, inwieweit der Wissenstransfer in Unternehmen mit der
EinfiUhrung von 'Social Networks' geférdert werden kann und somit das 'Intellektuelle
Kapital' des Unternehmens entwickelt werden kann. Dies muss namlich als prioritares
Ziel von Managerinnen und Managern postuliert sein, als ein effizientes Management
von intellektuellem Kapital Wettbewerbsvorteile generiert und sichert, die schwer zu
kopieren sind. DarUber hinaus haben Stakeholder das intellektuelle Kapital von Un-
ternehmen bereits als Bewertungskriterium entdeckt, was Managements dazu ver-
anlasst, intellektuelles Kapital messen zu wollen, um sich in ihrer Position gegeniber

Stakeholdern sowie gegentiber dem Wettbewerb Vorteile zu verschaffen.?

1 Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 219.



In diesem Kontext ist hier auch die Wissensbilanzierung zu sehen. Wissensbilanzen
sollen nach auBen erganzende Informationen zu Bilanzen nach den herkémmlichen
Rechnungslegungsvorschriften bieten, indem sie die schwer zu erfassenden immate-

riellen Vermogenswerte darstellen sollen.

Dieses Projekt hat in den letzten Jahren nicht nur die Wirtschaft, sondern auch
hochste politische Kreise beschaftigt. Die EU-Kommission hat im Jahr 2005 eine 'High
Level Expert Group zum Thema 'Intellectual Capital Reporting' fur Klein- und Mittel-
betriebe ins Leben gerufen mit dem langfristigen Ziel, immaterielle Vermégenswerte
in den Unternehmensbilanzen ausgewiesen zu bekommen.? Dies soll Unternehmen -
vor allem auch solchen mit kurzer Bilanzgeschichte und wenig Anlagevermdgen -

dazu verhelfen, Finanzmittel von Kapitalgebern zu akquirieren.

Vor diesem Problemhintergrund soll gleichsam das Forschungsvorhaben der Disser-

tation verstanden werden, welches von folgendem Erkenntnisinteresse geleitet wird:

Welchen Beitrag kédnnen Social Networks als Erfolgsfaktor zur Entwicklung des intel-
lektuellen Kapitals — unter besonderer Bericksichtigung der Faktoren 'Kooperation®
und ,Kommunikation' - von Unternehmen im Kontext der Wissensbilanzierung leis-

ten?

2 Anmerkung: Die Ergebnisse der Arbeitsgruppe sind im Bericht 'RICARDIS' zusammen gefasst, welcher
auf der Website der Europdischen Kommission zu erhalten ist: Europdische Kommission, CORDIS, Com-
munity Research and Development Information Service: RICARDIS. URL: http://cordis.europa.eu/se-
arch/result _en?g=ricardis - Stand: 09.05.2017



http://cordis.europa.eu/search/result_en?q=ricardis
http://cordis.europa.eu/search/result_en?q=ricardis

1.2 Forschungsfragen

Diesem Projekt liegen folgende forschungsleitende Fragestellungen zugrunde:

e Welche Wissensmanagement-theoretischen Implikationen hat die Einfliihrung
eines Social Networks in einem Unternehmen?

o Welcher Wissensbegriff liegt diesem theoretischen Ansatz zu Grunde?

e Welche Modelle der Wissensbilanzierung liegen theoretisch vor und welche An-
satze verfolgen diese, intellektuelles Kapital zu explizieren?
o Wie Ilasst sich die Auswirkung eines derartigen Vorhabens in der

Wissensbilanz darstellen?

e Wie versteht sich die EinfiUhrung eines Social Networks im Kontext von
,Enterprise 2.0'?

o Welche Anforderungen stellen sich bei der Einfuhrung von Social Net-
working-Aktivitaten an die beteiligten Menschen, die Organisation und
die Technik?

o Welche motivationalen Faktoren entscheiden Uber den Erfolg von
Wissensmanagement-BemuUhungen in Form von Social Networking?

o Welche Bedeutung haben in diesem Zusammenhang Mediennutzungs-
gewohnheiten und Medienkompetenz von Digital Natives im Vergleich

zu Digital Immigrants?

e Wie wirkt sich die Einfihrung eines Social Networks auf die Kooperations- und
Kommunikationsbereitschaft und -tatigkeit innerhalb der Organisation hin-

sichtlich des Wissenstransfers aus?



1.3 Aufbau der Arbeit

Einleitend wird im ersten Kapitel der Arbeit die Problemstellung beschrieben und die
Forschungsfragen definiert, welche ab dem zweiten Kapitel zu beantworten versucht
werden: Dieses widmet sich einer Einfihrung in das Wissensmanagement. Eingangs
wird im zweiten Kapitel der Wissensbegriff untersucht und jener aus der Erkenntnis-
theorie dem Begriff, wie er im Wissensmanagement verwendet wird, gegeniber ge-
stellt. Im Anschluss dazu bietet das zweite Kapitel eine Definition von Wissensma-
nagement als Disziplin und fragt nach der Motivation, sich damit praktisch auseinan-

der zu setzen.

Mit dem Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfiihrung wird sodann ein ers-
tes wesentliches Modell eingeflihrt, welches eine groBe Klammer fur den theoreti-
schen sowie den empirischen Teil der Dissertation bildet. Diesem folgend werden die
Bausteine des Wissensmanagements umfassend vorgestellt. SchlieBlich widmet sich
das zweite Kapitel dem Thema Wissensbilanzierung, diskutiert Motivatoren fir Wis-
sensbilanzierung und den Stellenwert des intellektuellen Kapitals in Unternehmen.
AbschlieBend werden Bilanzierungs-Ansatze verglichen, einerseits Projekte im Rah-

men der Europaischen Union, andererseits nationalstaatliche Initiativen.

Das dritte Kapitel versucht die Unternehmensform des Enterprise 2.0 zu verstehen
und beschreibt anhand des TOM-Modells die Besonderheiten dieser Unternehmens-
form hinsichtlich der Einflussfaktoren Technik, Organisation und Mensch, wobei hin-
sichtlich des Faktors Mensch die Rolle der Digital Natives besondere Berlcksichtigung
erfahrt. Im vierten Kapitel wird der theoretische Teil der Arbeit zusammen gefasst
und versucht, die theoretischen Subforschungsfragen der Dissertation zusammen-

fassend zu beantworten.



Das flinfte Kapitel befasst sich mit dem empirischen Teil der Arbeit. Dieser gliedert
sich in zwei Phasen: In der ersten Phase wird eine Community of Practice im Rahmen
der Plattform Wissensmanagement gegrindet, eine ExpertInnen-Gruppe, welche sich
in neun Workshops, sogenannten Wissensrunden, intensiv Uber das Themengebiet
,Enterprise 2.0' austauscht, womit parallel zum Literaturstudium das Thema zu ver-
stehen versucht wird, Themenschwerpunkte aus ExpertInnensicht vorgenommen
werden sowie in der Folge Eingrenzungen und Ausgrenzungen fur den weiteren Ver-

lauf der Arbeit vorgenommen werden.

In der zweiten Phase wird in einem Unternehmen ein Social Network eingeflihrt, es
werden erste Schritte gesetzt, einen Verlag zu einem ,Enterprise 2.0' zu transformie-
ren. Um die Anforderungen, Rahmenbedingungen, Einflussfaktoren und Wissensziele
zu definieren, wird mit der Verlagsgeschaftsfiihrerin ein problemzentriertes Interview
gefuhrt. Im Anschluss an dieses werden erste Social Networking-Aktivitaten im Un-
ternehmen implementiert, wissenschaftlich begleitet, weitere problemzentrierte In-
terviews mit Stakeholdern gefiihrt. AbschlieBend werden im empirischen Teil die Ver-
legerInnen interviewt, um Rickschllisse aus der Intervention auf die Wissensbilanz

des Unternehmens zu ziehen.

In Kapitel sechs wird der empirische Teil der Arbeit zusammenfassend dargestellt,
mit der Diskussion und dem Ausblick in Kapitel sieben schlieBt das vorliegende Dis-

sertationsvorhaben.



2 WISSENSMANAGEMENT

2.1 Diskussion des Wissensbegriffs in der Erkenntnistheorie3

Nach Immanuel Kant ist die Aufgabe einer engagierten Philosophie die Beantwortung

von drei Fragen, die in eine Vierte minden:

1. Was kann ich wissen?
2. Was soll ich tun?
3. Was darf ich hoffen?*

4. Was ist der Mensch?

Sich zu fragen, was denn ,Wissen' liberhaupt sei, scheint ein lohnendes Unterfangen,
wenn es uns im Rahmen dieser Arbeit darum zu tun ist, sich im Kontext der Kommu-

nikationswissenschaft mit Wissensmanagement zu beschaftigen.

Daher erlaube ich mir im Folgenden einen kurzen Abriss der Diskussion um den Wis-
sens-Begriff in der Philosophie, um diesen Begriff jenem gegeniber zu stellen, wie er

im Wissensmanagement gebraucht wird.

Der Beginn meiner Reflexionen kann sinnvoller Weise bei Platons Dialogen angesetzt
werden. AutorInnen weisen darauf hin, dass ebenda der Begriff des Wissens eine
herausragende Rolle spielt. Auch weitere Kritiken des Begriffs, etwa bei Nelson, Get-

tier, Craig et al. beziehen sich immer wieder auf Platons Definitions-Versuche.

3 Ausschnitte dieses Abschnitts finden sich auch in Fuhrer, Christian Eduard: Was kann ich wissen?
Abriss einer kritischen Reflexion des Wissensbegriffs von Sokrates und Platon bis heute. Bachelorarbeit
am Institut fir Philosophie der Universitat Wien. Wien 2013.

4 Kant, Immanuel: Kritik der reinen Vernunft. Nach der ersten und zweiten Originalausgabe herausge-
geben von Jens Timmermann. Felix Meiner Verlag, Hamburg 1998, S. 838 (B 833).



2.1.1 Wahre Uberzeugung mit Logos

Wie bereits einleitend erwahnt, spielt der Wissens-Begriff bei Platon eine herausra-
gende Rolle. Er legte einen anspruchsvollen Wissens-Begriff zu Grunde und hatte eine

Vorstellung vom hoheren Wert des Wissens:>

,Um das Wesen des Wissens bzw. Nichtwissens geht es [...] im Charmides. Im Mit-
telpunkt des Menon steht apriorische Erkenntnis, und davon ist auch im Phaidon die
Rede. In den Blchern VI und VII des Staates werden Grade der Erkenntnis erortert,
und im Theaitetos noch einmal der allgemeine Begriff des Wissens. Wissen ist also

eines der groBen Themen der platonischen Dialoge."®

Platons Uberlegungen zum allgemeinen Wissens-Begriff sind vor allem im Theaitetos
zu finden, er stellt dort vier Kernaussagen auf, die den Weg flr einen weiteren Wis-

sensbegriff frei machen:

1. Wissen impliziert Wahrheit. Geglaubtes kann wahr wie falsch sein. Glauben ist
daher noch kein Wissen.

2. Wissen impliziert Uberzeugtsein. Zum Wissen gehért, dass man sich sicher ist.

3. Wissen ist nicht bloB wahre Uberzeugung, sondern wahre und begriindete
Uberzeugung. Wissen zeichnet sich gegeniiber bloBen Glauben durch Stabilitat
gegenlber Kritik aus, die durch Begriindung bewirkt wird. Es liegt vor, wenn
man von seiner Uberzeugung Rechenschaft geben kann, [...] mit der Fahigkeit,
die Uberzeugung im elenktischen Spiel erfolgreich zu verteidigen.

4. Uberredung bewirkt [...] nur Glauben, nicht aber Wissen. Wissen wird durch

Belehrung erzeugt.’

Zusammengefasst kann aus Theaitetos gesagt werden, dass Platon unter wissen
~wahre Uberzeugung mit Logos" verstehen will. So eine Definition mag fiir Philoso-

phen zwar chic sein, birgt aber die Deutungs-Problematik des Wortes ,Logos" in sich.

5 Vgl. von Kutschera, Franz: Der Wissensbegriff bei Platon und heute. In: Rapp, Christof/Wagner, Tim
(Hrsg.): Wissen und Bildung in der antiken Philosophie. Verlag J.B. Metzler. Stuttgart 2006, S. 87.

6 ebenda

7 ebenda, S. 88.



Auf diese mochte ich an dieser Stelle nicht naher eingehen, da sie zur Conclusio wenig
beitragen.® Der Philosoph Franz von Kutschera, der sich diesem Thema eingehend
widmet, vermutet namlich, dass Platon im Theaitetos vermutlich darauf abzielt, dass

allein dialektisches Wissen wahres Wissen sei.®

Platon beschreibt diesen Prozess des Erkennens wie folgt: ,Der dialektische Weg ist,
durch Untersuchung ohne Wahrnehmung (Anschauung), nur vermittels Argumenten,
auf das zu zielen, was etwas seinem Wesen nach ist, und nichts auszulassen, bis man

das Gute selbst erkannt hat. Dann ist man am Ziel allen Erkennens."10

2.1.2 Ideen als ,Gegenstande wahren Wissens"

Gegenstande des wahren Wissens, postuliert von Kutschera, waren flr ihn primar
Ideen: ,Er war sich dariber im Klaren, dass ein Logos flr eine Idee nicht immer in
einer Definition bestehen kann. Der wichtigste Fortschritt gegentiber dem 'Staat' liegt
wohl in der Einsicht, dass eine Idee sich auch durch ihre Beziehung zu anderen Ideen

erklaren lasst."!

Die Kritik zu diesem Bestimmungsversuch liegt auf der Hand und so hat ihn Sokrates
auch expliziert: Uber einfache, nicht zusammengesetzte und daher undefinierbare
Ideen lassen sich nur tautologische Aussagen machen. Von ihnen kédnne man nichts

pradizieren, was auch auf anderes zutrifft.!2

8 Interessierten LeserInnen sei die Diskussion Uber die Deutungen von 'Logos' in diesem Zusammenhang
auf den Seiten 90f des zitierten Beitrags empfohlen.

2 Vgl. von Kutschera, Franz: Der Wissensbegriff bei Platon und heute. In: Rapp, Christof/Wagner, Tim
(Hrsg.): Wissen und Bildung in der antiken Philosophie. Verlag J.B. Metzler. Stuttgart 2006, S. 91.

10 ebenda.

1t ebenda.

12 ebenda, S. 91.



Zu diesem Problem schreibt von Kutschera: ,Fordert man zum Wissen von einer Idee
nur, dass eine richtige Meinung von ihren Verhaltnissen zu anderen Ideen vorliegt,
so ist nicht einzusehen, wieso sich aus richtigen Meinungen ein Wissen ergeben soll.
Fordert man jedoch ein Wissen von den Beziehungen der Idee zu anderen, so wird
die Erkldrung von 'Wissen' zirkular. Platon hat wohl angenommen, es gebe eine Er-
kenntnis von Ideen und ihren Beziehungen, in der Aussagen Uber sie unmittelbar
evident werden, so dass sich kein weiteres Erkenntnisproblem stellt. Ginge es um
Begriffe, so kdnnten wir sagen: Begriffswahrheiten sind analytische Wahrheiten, und
die sind unproblematisch. Flr Platon waren Ideen jedoch keine Begriffe, sondern et-
was Objektives, und das Objektive zeichnet sich gerade dadurch aus, dass wir uns

dariber tauschen kénnen."13

Von Kutschera problematisiert Platons Verstdndnis dahingehend, als es ihm darum
zu tun gewesen sein dlrfte, den Erkenntnisbegriff auf Ideen oder Attribute zu fokus-
sieren, wahrenddessen wir heute danach trachten, Empirisches zu erkennen und der

Frage nachzugehen, welche konkreten Dinge welche Eigenschaften haben.!*

2.1.3 Platon und empirisches Wissen

Welche Position jedoch, fragt sich der interessierte Leser bzw. die interessierte Lese-
rin, vertrat Platon zu empirischem Wissen? Bezlglich empirischer Erkenntnis, so von
Kutschera, vertrat Platon eine Skepsis. ,Die materielle Welt war ftr ihn ihrer Natur
nach dem Geist fremd. [...] Wahrend im Phaidon die physische Welt eine heraklitische
Welt stdndigen Werdens, Vergehens und Veranderns ist, in der es nichts Festes und
Genaues gibt, Uber das sich Eindeutiges aussagen lieBe, und zu deren Beschreibung
sich die unveranderlichen und eindeutigen Ideen hdchstes ndaherungsweise eignen,
ist die kdrperliche Welt im Timaios eine 'Mischung' aus unintelligibler Materie und

geistig bestimmter Form. [...]

13 von Kutschera, Franz: Der Wissensbegriff bei Platon und heute. In: Rapp, Christof/Wagner, Tim
(Hrsg.): Wissen und Bildung in der antiken Philosophie. Verlag J.B. Metzler. Stuttgart 2006, S. 92f
14 ebenda, S. 93



Auch im Timaios bleibt es [...] bei der Aussage des 'Staates’, die empirische Realitat
sei kein Gegenstand von Wissen im anspruchsvollen Sinn, sondern von Meinung, und
mehr als richtige Uberzeugung sei hier nicht zu erreichen; iiber Wahrscheinlichkeiten

kamen wir nicht hinaus."“1>

2.1.4 ,Stufen der Wirklichkeit" und ,,Stufen der Erkenntnis®

Diese Aussage hat Platon in 'Stufen der Wirklichkeit' und 'Stufen der Erkenntnis' pra-

zisiert und zwar wie folgt:

e Wissen im vollen Sinn gibt es fur ihn nur vom Ewigen und Unwandelbaren

« Platon geht von der Unterscheidung der Ideen von ihren empirischen Instan-
zen aus.

« Die Ideen gehdéren dem Bereich des Ewigen und Unwandelbaren an, dem geis-
tigen Bereich, ihre physischen Instanzen hingegen dem Bereich des Werdens

und Vergehens, des Wandels.!®

Verschiedenartige Gegenstandsbereiche entsprechen nun bei Platon auch verschie-
denartigen Kognitionsarten und umgekehrt. Erkenntnis im engeren Sinn ist bei Platon
die hdchste Kognitionsform, sie gilt als untruglich: ,Ihr ist daher auch der héchste
Grad des Seins zugeordnet: Das im hdchsten Grade Seiende ist im hdchsten Grade
erkennbar. Dem untersten 'Kognitionsmodus', dem Nichtwissen, entspricht das
Nichtseiende. Der Meinung oder Vorstellung, die zwischen Wissen und Nichtwissen

steht, entspricht endlich etwas zwischen Sein und Nichtsein: die empirische Welt."1”

15 von Kutschera, Franz: Der Wissensbegriff bei Platon und heute. In: Rapp, Christof/Wagner, Tim
(Hrsg.): Wissen und Bildung in der antiken Philosophie. Verlag J.B. Metzler. Stuttgart 2006, S. 96

16 ebenda, S. 97

17 ebenda
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Werfen wir zum Abschluss dieses ersten Gedankens noch einen Blick darauf, wie
Platon argumentiert, dass die empirische Welt kein Gegenstand von Erkenntnis sei.
Dieser Haltung scheint heute doch etwas befremdlich, weshalb es allemal lohnen
dirfte, sie aus Platons Perspektive zu verstehen zu versuchen: Sie geht davon aus,
dass Erkenntnisvermégen Wissen liefert, Vorstellungsvermdgen 'nur' Vorstellungen
und diese kdnnen sich nicht auf das im vollen Sinn Seiende beziehen. Nachdem je-
doch der Bereich der Vorstellungen die Welt der empirischen Dinge ist und es im
empirischen Bereich keine eindeutigen und dauerhaft wahren Urteile gebe, gibt es im
empirischen Bereich auch keine eindeutigen und dauerhaft wahren Urteile, also auch

keine Erkenntnis im Platon'schen Sinne:

»Die Instabilitdat der Dinge bewirkt eine Instabilitat der Vorstellungen von ihnen, in-
stabile Meinungen sind aber kein Wissen. Die empirische Welt ist also kein Gegen-

stand von Erkenntnis, sondern nur von Meinung."“!®

2.1.5 Formalisierung der Wissensdefinition

Michael Anacker problematisiert in seinem Beitrag ,,Das Erkenntnisproblem und der
Wissensbegriff in der philosophischen Tradition"!® im 'Handbuch Wissenssoziologie
und Wissensforschung' ebenfalls den Wissensbegriff und nimmt darin eingehend auf
Platon Bezug. Wir wollen daher auch seinen Ausfihrungen folgen, wenn er sich auf

Platon und Sokrates bezieht und spater Kritiker auf den Plan ruft.

Nach Anacker lautet die klassische Definition von Wissen: ,,Wissen ist wahre, begrin-
dete (gerechtfertigte) Uberzeugung (Meinung; auch Glaube wird im Anschluss an das
englische belief haufig verwendet)"?° Er definiert Wissen nach Brendel schematisch

wie folgt:

18 yon Kutschera, Franz: Der Wissensbegriff bei Platon und heute. In: Rapp, Christof/Wagner, Tim
(Hrsg.): Wissen und Bildung in der antiken Philosophie. Verlag J.B. Metzler. Stuttgart 2006, S. 98.

19 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition.
In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Kon-
stanz 2007, S. 356.

20 ebenda.
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S weiB3, dass p, genau dann wenn

(1) p wahr ist, (=objektive Komponente)
(2) S glaubt, dass p, (=subjektive Komponente)
(3) der Glaube, dass p, gerechtfertigt ist.

(=Verbindung von objektiver und subjektiver Komponente)

Sokrates kritisiert diese Definition aus zwei Richtungen:

1. fligt nach Sokrates die Begriindung der wahren Uberzeugung nichts hinzu,
denn wenn eine Uberzeugung wahr ist, dann liegt bereits alles vor, was wir
brauchen, um sie als Wissen einstufen zu kénnen.

2. fragt sich Sokrates, was denn Begriindungen sein kénnten, wenn nicht wieder

Meinungen, womit die Zirkularitat zu Tage tritt.?!

2.1.6 Wissen ist wahre Uberzeugung

Edmund Gettier widmete sich in einem bekannt gewordenen Aufsatz 1963 eingehend
der zuvor dargelegten Wissens-Definition, indem er sich die Frage stellte: Is justified

true belief knowledge?

Gettier geht noch einmal auf das bereits von Sokrates aufgezeigte Problem der Zir-
kularitat ein, indem er feststellt, dass, wenn Wissen begriindete, wahre Uberzeugung

sei, auch die Griinde wahr und ihrerseits begriindet sein miissen.??

Wie zentral Gettiers Aufsatz sein dulrfte, zeigt sich in von Kutscheras Feststellung,
dass seit ihm die Suche nach ,einer rundherum befriedigenden Explikation des Wis-

sensbegriffs erfolglos geblieben" sei.?3

21 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition.
In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Kon-
stanz 2007, S. 357.

22 \gl. von Kutschera, Franz: Der Wissensbegriff bei Platon und heute. In: Rapp, Christof/Wagner, Tim
(Hrsg.): Wissen und Bildung in der antiken Philosophie. Verlag J.B. Metzler. Stuttgart 2006, S. 93.

23 Vgl. ebenda, S. 94.
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2.1.7 Epistemischer Minimalismus

Man koénne auch nicht erwarten, so von Kutschera, dass der Gebrauch des Wortes
'Wissen' im Alltag festen, kohdarenten und kontextunabhangigen Regeln folgt: ,Selbst
wenn das der Fall ware, ware nicht gesagt, dass diese Regeln eine fir erkenntnisthe-
oretische Zwecke passende Explikation des Wortes ergeben. Fur diese Zwecke
kommt man oft mit der schlichten Definition des, wie man heute sagt, epistemischen
Minimalismus aus: Wissen ist wahre Uberzeugung. Sie ergibt zwar einen sehr weiten
Wissensbegriff, er enthalt aber jedenfalls die beiden zentralen Komponenten: Wahr-
heit und Uberzeugung. Keine der beiden Komponenten ist steigerungsfahig, weder
Wahrheit als objektive, noch Uberzeugung als subjektive Komponente. Wahrer als
wahr geht es nicht, und sicherer als ganz sicher kann man sich auch nicht sein. Alle

Zusatzbedingungen haben sich als problematisch erwiesen."?*

Ein anderes Problem in Zusammenhang mit der dargelegten Wissens-Definition -
darunter ,wahre, begriindete Meinung" zu verstehen - wirft Leonard Nelson auf: Er
kritisiert nicht, wie zuvor im epistemischen Minimalismus besprochen, die Begrln-
dung als Element der Definition, sondern die Wahrheit. Er sieht in der Begriindung
das einzig zugéngliche Kriterium, anhand dessen die Wahrheit einer Uberzeugung
oder Meinung geprift werden kann, womit er der Begrindung einen wesentlichen
Stellenwert einrdumt. In der Aufweisung dieses Kriteriums sah Nelson die einzige
Aufgabe der Erkenntnistheorie, welche er in einem Vortrag fundamental in Frage
stellt:

»ES ist die Aufgabe der Erkenntnistheorie, die Wahrheit oder objektive Gultigkeit un-
serer Erkenntnis zu prifen. Ich behaupte, dass eine Lésung dieses Problems unmdg-
lich ist, und beweise dies folgendermaBen. Um das gestellte Problem l6sen zu kdn-
nen, mussten wir ein Kriterium haben, durch dessen Anwendung wir entscheiden
kdnnen, ob eine Erkenntnis wahr ist oder nicht. Ich will es kurz das 'erkenntnistheo-

retische Kriterium' nennen. Dieses Kriterium wiirde entweder selbst eine Erkenntnis

24 Kutschera, Franz: Der Wissensbegriff bei Platon und heute. In: Rapp, Christof/Wagner, Tim (Hg.):
Wissen und Bildung in der antiken Philosophie. Verlag J.B. Metzler. Stuttgart 2006, S. 94.
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sein oder nicht. Ware es eine Erkenntnis, so wlirde es gerade dem Bereich des Prob-
lematischen angehoren, lber dessen Glltigkeit erst mit Hilfe des erkenntnistheoreti-
schen Kriteriums entschieden werden soll. Es kann also nicht selbst eine Erkenntnis
sein. Ist aber das erkenntnistheoretische Kriterium keine Erkenntnis, so musste es
doch, um anwendbar zu sein, bekannt sein, d. h. wir missten es erkennen kdénnen,
dass es ein Kriterium der Wahrheit ist. Um aber diese Erkenntnis des Kriteriums zu
gewinnen, mussten wir das Kriterium schon anwenden. Wir kommen also in beiden
Fallen auf einen Widerspruch. Ein erkenntnistheoretisches Kriterium ist folglich un-

moglich, und es kann daher keine Erkenntnistheorie geben."?>

Nelson fordert demnach ein, dass Wissen zumindest wahre Uberzeugung ist und Wis-
sen daruber, warum sie wahr ist. Mit diesem Gedanken negiert er letztlich auch, dass

es moglich ist, Wissen von Uberzeugungen abzugrenzen.

2.1.8 Externalismus

Wollen wir uns nun einigen Autoren zuwenden, die sich anderen Wissenskonzeptio-
nen angenommen haben, um den diversen bereits besprochenen Problemen gewis-

sermafien auszuweichen:

Zu Beginn mochte ich Wissenskonzeptionen vorstellen, welche den externalistischen
zugeordnet werden kdnnen. Goldman hat definiert, dass nach der externalistischen
Wissenskonzeption fiir ein epistemisches Subjekt erforderlich ist, ,dass seine Uber-
zeugungen in einer bestimmten Kausalbeziehung zu externen Faktoren (Tatsachen)
stehen, die diese wahr machen, damit diese Uberzeugungen als Wissen angesehen

werden kénnen."26

2> Nelson, Leonard: Die Unmadglichkeit der Erkenntnistheorie. In: Nelson, Leonard: Geschichte und Kritik
der Erkenntnistheorie. Hamburg 1973, S. 461 - 483. Zitiert nach Anacker, Michael: Das Erkenntnis-
problem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition. In: Schiitzeichel, Rainer (Hg.): Hand-
buch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Konstanz 2007, S. 360.

26 Goldman, Alvin: Eine Kausaltheorie des Wissens. In: Bieri, Peter (Hg.): Analytische Philosophie der
Erkenntnis. 2. Auflage, Weinheim 1994, S. 151. Zitiert nach: Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem
und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition. In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wis-
senssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Konstanz 2007, S. 361.
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Hierbei stellt sich die Frage, welche Kausalbeziehungen die geeigneten sind und wel-
che vielleicht zuféllig zu einer Uberzeugung fithren. Um Kritik dieser Art zu entgeg-
nen, hat Goldman in Folge seine Forderung danach hin erweitert, dass in der Defini-
tion von Wissen nur solche Kausalbeziehungen zugelassen werden, die ,auf zuver-
lassige Weise"™ verursachende Tatsachen und Meinungen verbinden (Verlasslichkeits-
klausel).?’ Bestimmend fiir die Zuverlassigkeit einer Verursachungsbeziehung soll die

Abwesenheit von relevanten Alternativsituationen sein.

Robert Nozick hat diese Form der Wissensdefinition formal wie folgt dargestellt:

(1) p ist wahr.
(2) S glaubt, dass p.
(3) Wenn p nicht wahr ware, wtlrde S nicht glauben, dass p.

(4) p — S glaubt, dass p, und nicht -(S glaubt, dass nicht p).?®

Welche Wissens-Definition gibt uns nun Nozicks formalisierter Definitions-Ansatz?
Nach Anacker kdnnen wir aus Nelson'scher Perspektive nicht entscheiden, was Wis-
sen ist. Was Nozicks Bestimmung sagt, sei, ,dass Wissen eine wahre Uberzeugung
ist, die man nicht hatte, wenn sie nicht wahr ware, und die notwendig nicht bezweifelt

wird".2°

Diese Definition entspricht den so genannten ,Wahrnehmungsgewissheiten®™, so Ana-
cker: ,Wenn ich hier und jetzt einen roten Gegenstand sehe, dann ist wahr, komme,
was wolle, dass ich hier und jetzt eine Rotwahrnehmung habe."3° Anacker kritisiert
Nozicks Definition heftig, indem er meint, dass seine Definition nicht die dahinter

liegende Intuition erfille:

27 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition. In:
Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Konstanz
2007, S. 361.

28 ebenda, S. 362.

2 ebenda.

30 ebenda.
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Das Problem an der Definition ist, dass die Feststellung, die Verknlpfung mit der
Welt, die eine Uberzeugung haben muss, um Wissen zu sein, miisse eben die 'richti-
ge' (wahrheitskonservierende) sein, uns nicht der Aufgabe enthebt, anzugeben, wel-
che VerknlUpfung nun genau diese 'richtige' ist. [...] Die Forderung nach einer eindeu-
tigen, lickenlosen Kausalkette ist jenseits von Wahrnehmungsaussagen, die sich le-
diglich auf den Wahrnehmungsgehalt beziehen, unerfillbar, wenn man kein Kriterium
angibt, das es erlaubt, relevante von irrelevanten Ursachen zu scheiden; hierzu sind

wir auf viel zu mannigfache Weise kausal mit der Welt verkn(pft."3!

Dennoch wirft Nozick mit seinem Ansatz die Frage nach Irrtumsmaéglichkeiten auf,
welche einen wertvollen Beitrag flir die Diskussion liefert, insbesondere Skeptizisten
wird das freuen. Ein Problem des externalistischen Ansatzes besteht offenbar darin,
dass er die Rechtfertigungssituation des epistemischen Subjekts nicht direkt anspre-
chen kann - der Internalismus hingegen hebt auf diese Rechtfertigungssituation ab:
,Damit eine wahre Uberzeugung aus internalistischer Perspektive als Wissen gelten
kann, muss das entsprechende epistemische Subjekt gute Griinde fiir diese Uberzeu-
gung haben, und diese sollten ihm auch irgendwie bekannt sein, mindestens sollten

sie ihm kognitiv zuganglich sein."3?

2.1.9 Internalismus

Formalisiert sieht eine Wissens-Definition dann so aus:
S weil3, dass p, genau dann wenn

(1) p wahr ist,

(2) S glaubt, dass p,

(3) der Glaube von S, dass p durch gute Grinde gerechtfertigt ist, die S kognitiv

zuganglich sind.

31 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition. In:
Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Konstanz
2007.

32 ebenda, S. 363.
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Anacker sieht im Internalismus zwei Aufgaben:

Er muss kldren, was es heiBt, dass eine Uberzeugung durch gute Griinde gerechtfer-

tigt wird, er muss also eine internalistische Rechtfertigungskonzeption liefern.

Dann muss er zeigen, wie diese Rechtfertigungskonzeption mit der Wahrheit der zu

rechtfertigenden Uberzeugung zusammenhéngt.

Schon der erste Schritt jedoch, so Anacker, sei schwierig: ,Was hei3t es, dass die
Grinde S kognitiv zuganglich sein sollen? Wenn wir verlangen, dass S die Grunde in
Form von Propositionen explizieren kdnnen muss, dann droht uns schon hier der
infinite Regress, denn diese Griinde wéren wieder Uberzeugungen die einer Recht-
fertigung bedlrfen. Wenn wir uns auf ein unmittelbares Bewusstwerden ohne not-
wendige propositionale Explikation kaprizieren, dann ist zum Ersten nicht klar, inwie-
fern es sich hier um einen Grund, geschweige denn um einen guten Grund handeln
soll, und zum Zweiten wird der Wissensbegriff wieder (wie im Externalismus) einge-
schrankt auf einen Bereich, der uns unmittelbar bewusst sein kann. Eine Forderung,

die die meisten unserer Uberzeugungen nicht erfiillen kénnen."33

2.1.10 Koharenztheorie der Wahrheit

Einen gewissermaBen pragmatischen Ausweg aus dieser Misere des 'infiniten Re-
gresses' scheint die Koharenztheorie der Wahrheit anzubieten, zumindest soll sie ihn
abschwéchen. Sie besagt, dass ,Systeme von Uberzeugungen, wie etwa wissen-
schaftliche Theorien, dann wahr [sind], wenn die einzelnen Uberzeugungen eines
Systems widerspruchsfrei und konsistent miteinander verflochten sind [...]. Der Auf-
weis von weiteren Uberzeugungen, mit denen die infrage stehende Uberzeugung ver-

knipft ist, ist insofern ein guter Grund, an ihre Wahrheit zu glauben."3*

33 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition.
In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Kon-
stanz 2007, S. 363.
34 ebenda, S. 363 f.
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Allerdings muss eingeraumt werden, dass die Widerspruchsfreiheit von Aussagen un-
tereinander in Aussagensystemen lediglich als Kriterium flir die Wahrscheinlichkeit
fir Wahrheit sein kann, nicht jedoch fir Wahrheit selbst. Daher ist dieser Ansatz wohl
als Annaherungsversuch zu verstehen, um der Wahrheit von Aussagen auf die Spur
zu kommen. Daher entspricht dieser Ansatz, so Anacker, weitgehend unserer tat-
sachlichen epistemischen Situation: , Wir glauben so einiges, und vieles von dem,
was wir glauben, glauben wir, weil wir etwas anderes glauben, von dem wir glauben,

dass es mit den anderen Dingen, die wir glauben, zusammenhéange."3°

35 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition.
In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Kon-
stanz 2007, S. 364.
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2.1.11 Begriff des guten Informanten

Edward Craigs Beitrag zur Debatte um den Wissensbegriff besteht im Wesentlichen
darin, ,den problematischen Wissensbegriff auf einen fur die Alltagspraxis lebensnot-
wendigen und damit auch unproblematischen und weniger anspruchsvollen Begriff
zuruckzuftihren, von dem aus wir aber zugleich auf ganz natirliche Weise die prob-

lematischen Attribute von Wissen entwickeln und explizieren kénnen."36

Sein Vorschlag geht dahin, dass der Begriff, der dem Wissensbegriff zu Grunde liegt,
der Begriff des guten Informanten ist. Welche Bedingungen sollte so ein guter Infor-

mant also erftllen?3’

o Seine Auskunft sollte sich auf meine Frage beziehen

o Er sollte mir etwas Relevantes mitteilen, das zum Kontext meines Anliegens
gehort.

o Er soll auf Nachfragen Rede und Antwort stehen kénnen.

« Nutzlich ist, wenn der Informant Uberzeugungen hat.

« FEr sollte diese Uberzeugungen auch fiir wahr halten.

Craig lasst die Frage nach dem Wissen letztlich in der diskursiven Situation des Fra-
gens und Auskunftgeben grinden, er verortet die Bedingungen fur Wissen in einer
kommunikativen Wechselbeziehung von epistemischen Subjekten und Handlungser-

fordernissen.

36 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition.
In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Kon-
stanz 2007, S. 365.

37 Craig, Edward: Was wir wissen kénnen. Pragmatische Untersuchungen zum Wissensbegriff. Suhrkamp
Verlag. Frankfurt am Main 1993, S. 43. Zitiert nach Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der
Wissensbegriff in der philosophischen Tradition. In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssozi-
ologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Konstanz 2007, S. 365 f.
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Dagegen wird argumentiert, dass Craig nicht den Wissensbegriff selbst erlautere,
sondern lediglich beschreibe, wie etwas, das eine gewisse Verwandtschaft mit den
dem Wissensbegriff unterstellten Eigenschaften habe, seine Nutzlichkeit flirs Leben

aufweisen kdnnte.38

Wir haben nun einen eingehenden Einblick in die philosophische Diskussion um den
Wissens-Begriff erhalten, als Zwischenfazit kann man festhalten, dass es mehrere
Definitionsansatze gibt, die sich im Wesentlichen auf die urspriingliche Konzeption
Platons beziehen und in Folge versuchen, die Probleme ebendieser auszuraumen,

was mehr oder weniger gut gelingt, je nach dahinter liegender Intention.

Im nachsten Abschnitt vorliegender Arbeit soll untersucht werden, wie das Wissens-
Management, also jene Disziplin, die Wissen an sich zum Gegenstand hat, mit dem

Begriff umgeht.

38 Anacker, Michael: Das Erkenntnisproblem und der Wissensbegriff in der philosophischen Tradition.
In: Schitzeichel, Rainer (Hg.): Handbuch Wissenssoziologie und Wissensforschung. UVK Verlag, Kon-
stanz 2007, S. 366 f.
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2.2 Diskussion des Wissensbegriffs im Wissensmanagement3°

Im nunmehrigen Abschnitt wollen wir uns der Frage zuwenden, auf welche Weise sich
die TheoretikerInnen und PraktikerInnen des Wissensmanagements Gedanken zum
Wissensbegriff machen bzw. auch, welcher Wissensbegriff in dieser Disziplin verwen-
det wird.

Alexander Richter leitet das Kapitel ,Grundlagen des Wissensmanagements" seines
Werks ,IT-gestlitztes Wissensmanagement. Theorie, Anwendungen und Barrieren®
mit einem interessanten Zitat ein: ,Wer WM betreibt, muss sich auch Gedanken zum

Wissensbegriff machen."4°

Richter stellt fest, dass die Frage nach dem Begriff 'Wissen' eine fundamentale Frage
ist, mit der sich die Menschheit seit ihrem Bestehen beschaftigt hat. Daher halt er es
far ,nicht verwunderlich, dass keine einheitliche, allgemein anerkannte Begriffsdefi-
nition existiert. Bereits ,der Wissensbegriff des WM ist eine definitorisch kaum greif-
bare GroBe, die Disziplinen Ubergreifend wenige Gemeinsamkeiten aufweist.' Viel-
mehr fihren der interdisziplindre Charakter des Wissensbegriffs und dessen hohe

Verwendungsvielfalt zu unterschiedlichen Definitionen und Verstandnisproblemen.™#!

Haufig wird in der Literatur des Wissensmanagements der Wissensbegriff illustriert
bzw. charakterisiert. Dass es keine allgemein anerkannte Definition von 'Wissen' in
der Wissensmanagement-Literatur gibt, kann uns nach der Diskussion des Begriffs

im philosophischen bzw. erkenntnistheoretischen Diskurs kaum noch verwundern.

39 Ausschnitte dieses Abschnitts finden sich auch in Flhrer, Christian Eduard: Was kann ich wissen?
Abriss einer kritischen Reflexion des Wissensbegriffs von Sokrates und Platon bis heute. Bachelorarbeit
am Institut fur Philosophie der Universitat Wien. Wien 2013.

40 Sveiby, K.-E.: Wissenskapital - das unentdeckte Vermégen: Immaterielle Unternehmenswerte auf-
splren, messen und steigern. Mi-Verlag, Landsberg/Lech 1998, S. 55. Zitiert nach: Richter, Alexander:
IT-gestlitztes Wissensmanagement. Theorie, Anwendungen und Barrieren. VDV Verlag, Berlin 2. Auflage
2008, S. 13.

41 Richter, Alexander: IT-gestltztes Wissensmanagement. Theorie, Anwendungen und Barrieren. VDV
Verlag, Berlin 2. Auflage 2008, S. 13 f.
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2.2.1 Strukturgenetische Sicht

Thomas Bernhard Seiler und Gabi Reinmann schreiben in der ,Psychologie des Wis-
sensmanagements" Uber ihre ,strukturgenetische Sicht" des Wissensbegriffs im Wis-

sensmanagement.

Sie datieren darin die Anfange des Wissensmanagements mit dem Beginn der 1990er
Jahre, in denen die ingenieurwissenschaftlich gepragte neue Disziplin Wissen weitge-
hend mit 'Information' gleichgesetzt habe.*?> Diese Sicht auf Wissen wurde (spates-
tens) im Jahr 2002 durch Klaus North erweitert, wenn nicht sogar abgel6st. Mit seiner
'Wissenstreppe', ein vielzitiertes Modell von Wissen, welches spater noch ausfiihrlich
dargestellt wird, visualisiert er Zeichen, Daten und Informationen hierarchisch als
Treppe, deren weitere Stufen das Kénnen, das Handeln und die Kompetenz umfas-
sen. In aktueller Wissensmanagement-Literatur wird ebenso 'Wissen als Prozess' ver-
standen, in dem Wissen nicht mehr personen- und kontextabhangig sein muss, er
beschreibt Wissen als 'Fahigkeit zum Handeln'. Interessant in diesem Zusammen-
hang scheint auch die Schlussfolgerung aus Nonakas Unterscheidung von implizitem

und explizitem Wissen zu sein:

~von besonderem Interesse ist dabei die Frage, wie man implizites Wissen erfassen
und weitergeben kann, das sich per definitionem nicht oder nur schwer artikulieren
lasst. Seitdem streitet man sich, ob explizit vorliegendes Wissen tGberhaupt noch als
Wissen bezeichnet werden darf (weil es doch eigentlich nur Information ist), und ob
man den Wissensbegriff nicht besser auf das schwer oder gar nicht artikulierbare

implizite Wissen eingrenzen sollte."43

42 Seiler, Thomas Bernhard/Reinmann, Gabi: Der Wissensbegriff im Wissensmanagement: Eine struk-
turgenetische Sicht. In: Reinmann, Gabi/Mandl, Heinz (Hg.): Psychologie des Wissensmanagements.
Perspektiven, Theorien und Methoden. Hogreve Verlag, Géttingen 2004, S 11.

43 Ebenda
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Seiler und Reinmann sehen in den theoretischen Uberlegungen um den Wissens-

Begriff im Bereich des Wissensmanagements drei Problemfelder:

1. Man bleibe mit der Unterscheidung zwischen Information und Wissen ebenso
wie mit der Differenzierung in implizites und explizites Wissen sehr haufig auf
halbem Wege bzw. an der Oberflache stehen. So werde zwar konstruktivisti-
sches Gedankengut in der Wissensmanagement-Praxis zwar aufgenommen,
aber selten tief durchdrungen und verstanden.

2. Es folgen selbst den bestehenden theoretischen Uberlegungen zum Wissens-
begriff in der Wissensmanagement-Praxis keine oder kaum geeignete Taten:
Wahrend der Wissensbegriff mehr oder weniger tief und ernsthaft differenziert
wird, bleiben die meisten Wissensmanagement-Instrumente auf der techni-
schen Ebene stehen und damit der alten [der ingenieurwissenschaftlich ge-
pragten] Paketmetapher- wenn auch verdeckt - verpflichtet.

3. Anspruchsvolle Auseinandersetzungen mit dem Wissensbegriff verstecken
sich, so die Autoren, ,in theoretischen und praxisfernen Abhandlungen, die
kein Wissensmanager versteht und von daher natdrlich auch nicht zur Kenntnis
nimmt oder aber — wie erwahnt - fragmentarisch heranzieht und fir die Praxis

in einer Weise fruchtbar macht, die nicht immer im Sinne ihrer 'Erfinder' ist."44

Es steht beim letztgenannten Problemfeld aus meiner Sicht sehr deutlich die - von
den AutorInnen leider nicht weiter behandelte - Frage im Raum, ob mit den ,theore-
tischen und praxisfernen®™ sowie , anspruchsvollen® Abhandlungen solche wie die in
den vorderen Abschnitten zitierten, aus der erkenntnistheoretischen Debatte stam-
menden, gemeint sein konnten. Wenn dem so ist, kdnnte diese Kritik gleichsam eine
Aufforderung zu einer interdisziplindren Diskussion zwischen Philosophie und Wis-
sensmanagement verstanden ware, welche jedenfalls Fruchtbares hervorbringen

kdnnte.

44 Seiler, Thomas Bernhard/Reinmann, Gabi: Der Wissensbegriff im Wissensmanagement: Eine struk-
turgenetische Sicht. In: Reinmann, Gabi/Mandl, Heinz (Hg.): Psychologie des Wissensmanagements.
Perspektiven, Theorien und Methoden. Hogreve Verlag, Géttingen 2004, S. 12.
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Als Hinweis auf diese Vermutung kann Seilers und Reinmanns Feststellung dienen,
dass Wissen auch in fortgeschritteneren Ansatzen eine Reduktion in zweifacher Weise
erfahre: ,namlich eine Reduktion auf Sprache und eine Reduktion auf Rationalitat.
Die Ursachen flr diese Reduktionen sind vielfaltig; die wichtigsten aber dirften zum
einen in philosophischen Rlckzugstendenzen (namlich in der Konzentration auf
sprachanalytische Ansatze) und in kognitionswissenschaftlichen Positionen (namlich

im Modell der Informationsverarbeitung) liegen."4>

Welchen Wissensbegriff vertreten die beiden AutorInnen nun? Wie bereits erwahnt,
wollen Seiler und Reinmann einen strukturgenetischen Wissensbegriff pragen, sie
unterscheiden dabei ,,zwei Ubergeordnete Formen von Wissen", namlich erstens ,idio-
synkratisches (oder personales) Wissen und objektiviertes (oder 6ffentliches) Wis-

sen:

46 Abbildung 1: Der Wissensbegriff aus strukturgenetischer Sicht

4> Seiler, Thomas Bernhard/Reinmann, Gabi: Der Wissensbegriff im Wissensmanagement: Eine struk-
turgenetische Sicht. In: Reinmann, Gabi/Mandl, Heinz (Hg.): Psychologie des Wissensmanagements.
Perspektiven, Theorien und Methoden. Hogreve Verlag, Gottingen 2004, S. 12.

46 Abbildung 1: Der Wissensbegriff aus strukturgenetischer Sicht. Aus: ebenda, S. 20.
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1. Idiosynkratisches Wissen ist Wissen, Uber das ein Individuum in aktiver, pas-
siver oder impliziter Weise verfligt. Es ist keine unveranderliche und festste-
hende GréBe, sondern beruht auf dynamischen Strukturen, die als kognitive
Strukturen bezeichnet werden. Es gibt mehrere Unterformen des idiosynkra-

tischen Wissens.

a) Handlungswissen ist das aus strukturgenetischer Sicht urspringlichste Wis-
sen und besteht aus Systemen von Handlungen und Wahrnehmungen, die sich
gegenseitig steuern. Dieses Wissen ist implizit in der Handlungsstruktur ent-
halten bzw. der Handelnde druckt ein bestimmtes Wissen durch die Art und
Weise des Handelns und Problemldsens aus.
b) Intuitives Wissen kann abhangig von Wahrnehmungen und Handlungen in
der Vorstellung (bildlich) aktiviert werden; dieses Wissen ist vorbegrifflich und
lasst sich (noch) nicht sprachlich artikulieren. Es stitzt sich auf intuitive Vor-
stellungen und erfahrene Beziehungen im Sinne verinnerlichter Wahrnehmun-
gen.

c) Begriffliches Wissen entsteht durch verschiedene Transformationen aus
Handlungswissen und intuitivem Wissen; es ist bewusstseinsfahig. Wenn es
reflektiv rekonstruiert wird, kann es explizit artikuliert und auch sprachlich

dargelegt werden.4’

2. Objektiviertes Wissen ist Wissen, das Zeichen (also auch Sprache) zugeordnet
ist, in und durch sie objektiviert und materialisiert wird, und damit auch mit

anderen geteilt werden kann. Auch hier gibt es Unterformen:

47 Seiler, Thomas Bernhard/Reinmann, Gabi: Der Wissensbegriff im Wissensmanagement: Eine struk-
turgenetische Sicht. In: Reinmann, Gabi/Mandl, Heinz (Hg.): Psychologie des Wissensmanagements.
Perspektiven, Theorien und Methoden. Hogreve Verlag, Géttingen 2004, S. 19.
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a) Kollektives (oder konventionelles) Wissen ist objektiviertes Wissen, das
durch gemeinsame Diskurse ausgehandelt, verdichtet, vereinheitlicht, (durch
Regeln) dominiert und systematisch verbalisiert wurde; diese Form des Wis-
sens kann man als Information bezeichnen. Nur in dieser Form kann Wissen
mit anderen Personen geteilt werden. In diesem objektivierten Zustand ist
Wissen allerdings nur potenzieller Natur; es ist ein in Zeichen ,eingefrorenes"
Wissen und kann nur wieder von Individuen aktualisiert werden, die wissen,
was die Zeichen bedeuten. Kollektives Wissen lebt daher von der lebendigen
Interaktion und von Diskursen zwischen Personen, wodurch es fortlaufend ver-

andert wird.

b) Formalisiertes Wissen ist Wissen, das eine zweite Art der Objektivierung
erfahren hat: Informationen werden nach festgelegten Kriterien und Zuord-
nungsregeln in Daten transformiert, die sich mit formalen Prozeduren weiter
verarbeiten lassen. Solche Prozesse formaler Natur kénnen im Prinzip ohne

Steuerung und Kontrolle durch denkende Individuen ablaufen.*®

Auffallend an dieser , strukturgenetischen Definition™ des Wissensbegriffs ist vor dem

Hintergrund der vorangegangenen philosophischen Reflexion, dass wie selbstver-

standlich davon ausgegangen wird, dass bekannt ist, was ,,Wissen" selbst ist. Dieses

Wissen Gber ,Wissen™ wird als Grundlage dafir angenommen, um den Begriff und

seine Bestimmung flr die Zwecke des Wissensmanagements zu verstehen. Auf er-

kenntnistheoretisch bestimmte Definitionsansatze wird nicht Bezug genommen, was

bei einem derart umfassenden Definitionsversuch eher enttauscht.

48 Seiler, Thomas Bernhard/Reinmann, Gabi: Der Wissensbegriff im Wissensmanagement: Eine struk-
turgenetische Sicht. In: Reinmann, Gabi/Mandl, Heinz (Hg.): Psychologie des Wissensmanagements.
Perspektiven, Theorien und Methoden. Hogreve Verlag, Géttingen 2004.
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Eine zusammenfassende Darstellung zum Wissens-Begriff gibt Ursula Hasler Roumois

in ihrem ,, Studienbuch Wissensmanagement".

Einleitend zum Begriff des Wissens halt Hasler Roumois fest, dass der Wissensbegriff
in der Wissensdkonomie , funktional, rational und vor allem am Nutzen orientiert" sei,
was bedeute, dass Wissen in erster Linie als Voraussetzung fir Handeln relevant sei:
~Aus dieser Optik steht deshalb weniger die Frage der Erkenntnis als die Frage der
Alimentierung im Mittelpunkt: Was ist der Input, woraus entsteht das Wissenspro-
dukt, das zum Handeln befahigt? In der ékonomischen Logik wird Wissen wie ein
anderes Gut produziert, folglich wird von den 'Rohstoffen’, die es dazu braucht, nam-
lich Daten und Informationen, sowie deren Verfugbarkeiten resp. Knappheiten aus-
gegangen. Daten, Informationen und Wissen werden im Wissensmanagement immer

in Abhangigkeit der jeweils andern [sic!] Begriffe definiert."4°

Hasler Roumois vertritt demnach die Meinung, dass im Wissensmanagement nicht

~Wissen als Erkenntnis interessiert, sondern:

e Die Voraussetzungen fir die Produktion von Wissen und

e Die Nutzlichkeit des produzierten Wissens fir das Handeln der Organisation.

Folglich stehen flur das Wissensmanagement in einer Organisation zwei Fragen im

Fokus:

e Welche Daten und Informationen braucht es fir eine bestimmte Wissenspro-
duktion?
e Wie kann dieses Wissen angewendet und wirtschaftlich erfolgreich genutzt

werden?">0

4% Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zurich 2007, S. 32 f.
50 ebenda, S. 33.
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Dieser Definitionsansatz mag auf Grund der vorangegangenen Reflexionen aus der
Perspektive der Philosophie Unbehagen auslésen, nachdem Hasler Roumois jedoch
keine beliebige Einzelmeinung vertritt, sondern einen praktikablen Bestimmungs-An-
satz zum Einsatz im Anwendungsgebiet der Wissensdkonomie sucht, mit dem sich
die vorliegende Arbeit spater eingehend beschaftigen will, scheint es lohnend, auch
diesen Ansatz tiefer gehend weiter zu verfolgen und ein eingehenderes Verstandnis

von ,Wissen' im Kontext des angewandten Wissensmanagements zu erlangen.

Daher scheint im nachsten Schritt sinnvoll, die Begriffsverwendungen der Termini
,Daten’, ,Informationen' und ,Wissen' im Kontext des angewandten Wissensmanage-
ments zu verstehen, welche ihren definitorischen Ursprung in der Informationswis-

senschaft begrinden.>!

2.2.2 Daten - Information - Wissen

,Daten entstehen, wenn Zeichen aus einem Zeichenvorrat nach bestimmten Kombi-
nationsregeln (Syntax) zu festen Zeichenverbanden kombiniert werden, z.B. Buch-
staben zu Wértern. Wenn Daten, d.h. Zeichenverbande, in einen konkreten Kontext
gestellt werden, bekommen sie durch diesen Kontext eine Bedeutung (Semantik).
Daten sind materiell wahrnehmbar, kénnen in informationstechnologischen Syste-
men gespeichert werden (z.B. Datenbanken oder Internet) und sind theoretisch be-
liebig multiplizierbar resp. auch wieder I6schbar. Wenn die Bedeutung von Daten in
einem Kontext von Menschen gelernt oder verstanden wird, d.h., wenn er ihre Rele-
vanz flur sein aktuelles (Wissens-)-Bedurfnis erkennt, werden die Daten flr diesen
Menschen zu Informationen. Information ist also eine immaterielle und dynamische
Qualitdt von Daten, die erst entsteht, wenn ein Subjekt die Daten verwerten kann.
Das bedeutet, dass Information nicht losgeldst von einem Kontext und einem lernen-
den oder erkennenden Subjekt beschrieben werden kann. Ob Daten, die eine Person
wahrnimmt, zu Informationen werden, hangt also davon ab, ob die Person sie in einer

konkreten Kommunikationssituation braucht. [...]

51 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zlrich 2007, S. 33 ff.
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Das Wahrnehmen und Erkennen des Informationspotenzials von Daten ist ein aktiver
Denkprozess des Menschen, indem er mit seinem bestehenden Wissen und seinem
aktuellen Bedurfnis beurteilt, ob Daten flir ihn eine Informationsqualitat haben. Wenn
sie flr ihn relevant sind, wird die wahrgenommene Information verarbeitet, d.h. mit
dem vorhandenen Wissen vernetzt. Durch diesen Prozess des Aufnehmens und Ver-
knupfens schafft der Mensch in seinem Kopf neues Wissen, d.h., es findet ein Lern-

prozess statt.

Wissen ist also immateriell, intangibel (nicht angreifbar), subjektiv und existiert nur
im Kopf des Menschen. Wenn es dem Menschen dann gelingt, sein neues Wissen in
Worte zu fassen, produziert er wieder Daten: Er schreibt Buchstaben oder artikuliert
Laute, die im Kontext einer bestimmten Sprache eine Bedeutung haben. Sie werden

zu Informationen, wenn ein Gegenuber sie versteht und als relevant erkennt.

Wissen ist folglich eng mit Lernen und Kommunikation verknupft. [...] Wissen [...]
existiert nur im Kopf des Wissenstragers und ist ein Produkt seines lebenslangen

Lernens oder anders ausgedriickt seiner lebenslangen Interaktion mit der Umwelt.">2

Die in diesem Zusammenhang oft zitierten Autoren Gilbert Probst, Steffen Raub und
Kai Romhardt postulieren in diesem Zusammenhang eine bipolare Verstehensweise

dieser Begriffe:

52 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zirich 2007, S. 33 ff.
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kein sprunghafter, sondern stetiger Qualitatswandel

>3 Abbildung 2: Das Kontinuum von Daten und Information zum Wissen nach Probst et al.

Probst et.al. Definieren Information nicht explizit, sondern charakterisieren am linken

Pol ,Daten' und am rechten Pol ,Wissen', dazwischen sehen sie einen kontinuierlichen

Wandel der Qualitat von Daten zu Wissen.>*

Der Mensch, so Kai Romhardt, ,verstehe eine Problemsituation selten in klar abgrenz-
baren Springen, sondern nahert sich haufig erst in vielen kleinen Schritten der L6-
sung an. Isolierte Zeichen verdichten sich zu kognitiven Handlungsmustern. Wissen
wird nicht ad hoc erworben, sondern entsteht haufig erst durch das Zusammenfligen
und Interpretieren einer Vielzahl von Informationen Uber einen ldngeren Zeitraum.">>

Das Kontinuum von Daten Uber Informationen zum Wissen soll diesen Entwicklungs-

prozess veranschaulichen.

53 Abbildung 2: Das Kontinuum von Daten und Information zum Wissen. Aus: Probst, Gilbert/Raub,
Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen.

Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 17.
54 Ebenda, S. 18.

55> Romhardt, Kai: Die Organisation aus der Wissensperspektive - Mdglichkeiten und Grenzen der Inter-
vention. Dissertation an der Université de Geneve, S. 64. Erschienen im Gabler Verlag, Wiesbaden 1998
(vergriffen).  Download:  http://www.romhardt.com/tl files/romhardt/Artikel%20und%20Ressour-

cen/Diss KRomhardt.pdf - Stand: 12.08.2015.
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Auf Grund umfassender Uberlegungen und Ausfilhrungen definiert Kai Romhardt
schlieBlich in seiner Dissertation Wissen im Kontext des angewandten Wissensmana-
gements als ,die Gesamtheit der Kenntnisse und Fahigkeiten, die Individuen zur L6-
sung von Problemen einsetzen. Dies umfasst sowohl theoretische Erkenntnisse als
auch praktische Alltagsregeln und Handlungsanweisungen. Wissen stutzt sich auf Da-
ten und Informationen, ist im Gegensatz zu diesen jedoch immer an Personen ge-
bunden. Es wird von Individuen konstruiert und reprasentiert deren Erwartungen

Uber Ursache-Wirkungs-Zusammenhange in einem bestimmten Kontext.">®

Diese Definition ist insofern von Bedeutung, als auch Klaus North sich in seiner Pub-
likation ,Wissensorientierte Unternehmensfilhrung. Wertschépfung durch Wissen®
dieser Definition anschlieBt und dieses Begriffsverstandnis flir sein Werk als definito-

rische Grundlage Ubernimmt.

56 Romhardt, Kai: Die Organisation aus der Wissensperspektive - Méglichkeiten und Grenzen der Inter-
vention. Dissertation an der Université de Geneve, S. 64 f. Erschienen im Gabler Verlag, Wiesbaden
1998 (vergriffen). Download: http://www.romhardt.com/tl files/romhardt/Artikel%20und%20Ressour-
cen/Diss KRomhardt.pdf - Stand: 12.08.2015.
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2.2.3 Wissenstreppe

North nimmt ebenfalls zur Definition des Wissens Uber die Abgrenzung des Begriffs
von Daten und Information Stellung und baut diese zu einem Modell aus, welche als
~Wissenstreppe" bekannt ist. Dieses Modell ist hierarchisch aufgebaut und berlck-
sichtigt in seiner Betrachtungsweise bereits das Potenzial, aus Wissen Wertschépfung
zu generieren, womit in unseren Uberlegungen erstmals Wissen als erfolgskritischer

Faktor einer Organisation in Erscheinung tritt:>’

Wettbewerbs-
fahigkeit

Kompe-
tenz
(K6nnen)

+ Einzigartigkeit,
“besser als

+ richtig andere”
Handeln handeln

i + Anwendung
Informa- i + Motivation
tionen §+ Vernetzung

(Kontext,

Erfahrungen,
+ Bedeu- Erwartungen) emeﬂt

Zeichen § & Syntax oM

58 Abbildung 3: Wissenstreppe nach North

57 North, Klaus: Wissensoriente Unternehmensfiihrung. Wertschépfung durch Wissen. Gabler Verlag, 5.
Auflage 2011, S. 36 ff.
58 Abbildung 3: Die Wissenstreppe. Aus: ebenda, S. 36.
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Zeichen (Buchstaben, Ziffern, Sonderzeichen) werden durch ordnungsregeln
(einen Code oder eine Syntax) zu Daten.

Daten sind Symbole, die noch nicht interpretiert sind, d.h. beliebige Zeichen
bzw. Zeichenfolgen; dies kénnen Zahlen, wie z.B. 2, 7, 25, 13, oder auch ein
rotes Licht einer Ampel sein.

Zu Informationen werden diese Daten erst, wenn ein Bezug hergestellt ist,
z.B. [...] AuBentemperatur 13°C. Informationen sind also Daten, die in einem
Bedeutungskontext stehen [...]. Diese Informationen sind fur Betrachter wert-
los, die sie nicht mit anderen aktuellen oder in der Vergangenheit gespeicher-

ten Informationen vernetzen kénnen.

Aus dieser Sicht ist Wissen der Prozess der zweckdienlichen Vernetzung von
Informationen. Wissen entsteht als Ergebnis der Verarbeitung von Informati-
onen durch das Bewusstsein. Informationen sind sozusagen der Rohstoff, aus
dem Wissen generiert wird, und die Form, in der Wissen kommuniziert und
gespeichert wird. [...]Die Interpretation von Informationen kann insbesondere
in unterschiedlichen kulturellen Kontexten sehr unterschiedlich ausfallen.
Kopfnicken wird bei uns als Zustimmung interpretiert, in Griechenland wird
Kopfnicken - in etwas anderer Form - jedoch als ,nein" interpretiert. Wissen
ist daher gepragt von individuellen Erfahrungen, ist kontextspezifisch und an

Personen gebunden. Eine "Wissensdatenbank™ kann es nicht geben.

Der Wert des Wissens wird flir ein Unternehmen nur dann sichtbar, wenn das
Wissen (Wissen WAS) in ein Kénnen (Wissen WIE) umgesetzt wird, das sich in
entsprechenden Handlungen manifestiert. Diese Feststellung ist insbeson-
dere relevant fur die Konzeption von Aus- und WeiterbildungsmaBnahmen. Es
genugt nicht, dass Mitarbeiter in Seminaren Wissen erwerben, sondern das
Umsetzen von Wissen in Fertigkeiten (K6nnen) muss gelbt werden. [...] Das
Kdénnen wird jedoch nur konkret unter Beweis gestellt, d.h. in Handlungen um-
gesetzt, wenn eine Motivation, ein Antrieb daflir besteht ("Wollen") und Mitar-
beitende den Freiraum haben, ihr Wissen anzuwenden ("Durfen"). Kénnen,
Wollen und Diurfen sind entscheidend fir das Ergebnis und fihren zusammen

zur Wertschépfung. Das Handeln liefert messbare Ergebnisse (die sogenannte
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Performanz) wie eine Person, eine Gruppe, eine Organisation aus Informatio-

nen Wissen generiert und dieses Wissen flr Problemlésungen anwendet.

Diese Fahigkeit oder Kapazitat wird auch als Kompetenz einer Person oder
Organisation bezeichnet. Kompetenzen konkretisieren sich im Moment der
Wissensanwendung. In diesem Sinne ist Kompetenz die Fahigkeit zu situati-

onsadaquatem Handeln. [...]

Als besonders wettbewerbsrelevant werden Kernkompetenzen einer Organisa-
tion angesehen. Kernkompetenzen sind ein Verbund von Fahigkeiten und
Technologien, der auf explizitem und verborgenem Wissen beruht und durch
zeitliche Stabilitat und produktlibergreifenden Einfluss gekennzeichnet ist. Zu-
satzlich generieren Kernkompetenzen einen Wert beim Kunden, sind einzigar-
tig unter Wettbewerbern, verschaffen Zugang zu neuen Markten und sind nicht
leicht imitierbar und transferierbar, sie sind synergetisch mit anderen Kompe-
tenzen verbunden und machen das Unternehmen einzigartig bzw. besser als
andere. In dieser Sichtweise reprasentieren Kernkompetenzen die Wettbe-

werbsfahigkeit eines Unternehmens.

Die Wissenstreppe nach North scheint mir eine sehr praktikable Definition von Wissen

im Gesamtzusammenhang des angewandten Wissensmanagements zu sein auf wel-

cher sich aufbauen und in weiten Teilen der Arbeit Bezug nehmen lasst. Daruber

hinaus bildet sie eine Basis, auf Grund derer bei einigen Problemstellungen, die darin

enthalten sind, in die Tiefe gegangen werden kann, um weitere Fragestellungen auf-

zuwerfen, welche im weiteren Verlauf der theoretischen und empirischen Untersu-

chungen noch von erheblicher Bedeutung sein werden.
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So spricht North in seiner Wissenstreppe den Aspekt an, dass Wissen explizit oder
verborgen (damit ist ,implizit' gemeint) vorliegen kénne - ein Aspekt, der im Kontext

von von ,Social Networking' und ,Enterprise 2.0' noch besonders interessieren wird.
Bevor wir darauf jedoch naher eingehen, werfen wir noch einen kurzen Blick auf ein

sehr ahnliches Modell der Wissens-Darstellung, welches noch einen interessanten As-
pekt aufweist:

2.2.4 Wissen+Kdnnen-Treppe

F Y
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59 Abbildung 4: Wissen+Kénnen-Treppe nach Hasler Roumois

59 Abbildung 4: Wissen+K&énnen-Treppe. Aus: Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanage-
ment. Orell Fissli Verlag, Zirich 2007, S. 37.
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Die Wissen+Konnen-Treppe nach Hasler Roumois geht auf das obig dargestellte Mo-
dell von Klaus North zurtick und unterscheidet einerseits zwischen materiellen und
immateriellen Entitaten, andererseits unterscheidet es zusatzlich zwischen operati-

vem Wissen und kognitivem Wissen.

Hasler Roumois bezeichnet den ,kognitiven Aspekt' von Wissen mit ansteigendem
Komplexitatsgrad ,Wissen', ,Kompetenz' bzw. ,Expertise'. Diese Aspekte des Wissens
~umfassen Wissensinhalte, die durch Denkprozesse bewusstgemacht [sic!] werden
kdnnen, dadurch sind sie mit einem passenden Code (Sprache, Zahlen, Bilder etc.)

artikulierbar.“0

Den ,operativen Aspekt' von Wissen bezeichnet sie wiederum mit ansteigendem Kom-
plexitatsgrad ,Kénnen', ,Fertigkeit' bzw. ,Meisterschaft'. Diese Aspekte des Wissens
~umfassen Wissensbestande, die durch handelnde Erfahrungen erworben wurden und
deshalb demonstrierbar, aber schlecht artikulierbar sind."®! Diese ,Aspekte' werden
uns auch spater noch interessieren, wenn wir Uber ,Wissenstransfer' nachdenken und
der Frage nachgehen, ob und wie ,Wissenstransfer' im Kontext von ,Social Networ-

king' moglich ist.

2.2.5 Implizites und Explizites Wissen

Die Unterscheidung von implizitem und explizitem Wissen haben die japanischen
Okonomen Ikujiro Nonaka und Hirotaka Takeuchi aufbauend auf dem ungarischen

Wissenschaftstheoretiker Michael Polanyi eingehend ausgefiihrt.®?

~Implizites Wissen umfasst alles, was eine Person aufgrund ihrer Erfahrung, ihrer
Geschichte, ihrer Tatigkeiten und ihres Lernens im Kopf hat. Diese Gesamtmenge an
implizitem Wissen besteht aus Wissensteilen mit unterschiedlichen Merkmalen, nam-

lich in Abhangigkeit ihrer jeweils verschiedenen Art der Entstehung.

60 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zarich 2007, S. 37.
61 ebenda.
62 ebenda, S. 39.
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Implizites Wissen, gewonnen aus Erfahrungen durch Trainieren, hat eine andere Qua-
litdt als gelerntes Faktenwissen oder als intuitives Verhaltenswissen. Wir unterschei-
den also je nach Entstehungsart und Bewusstheit folgende Bestandteile des impliziten

Wissens:

e bewusstes Wissen (,Ich weil3, dass ich es weiB' resp. ,Ich weiB3, dass ich es
nicht mehr weiB')
Dies umfasst alle Teile des impliziten Wissens, die bewusst oder intentional,
d.h. mit Aufmerksamkeit gelernt wurden. Sie sind kognitiv verfugbar und kdén-
nen bei Bedarf expliziert werden [...]. Dazu gehéren Know-that (Faktenwissen,
Sachwissen), Know-about (Geschichtenwissen), Know-why (Reflexionswissen)
und eventuell Know-what to do.

e latentes Wissen (,Ich ahne, dass ich es weiB')
Als latent bezeichnen wir Teile des impliziten Wissens, die einem nicht bewusst
sind, weil sie manchmal nur als Begleitumstande ,mitgelernt' wurden. [...]

e stilles Wissen (,Ich weiB nicht, dass ich es weil3' oder ,Ich weiB mehr, als ich
zu sagen weil3")
[Stilles Wissen ...] umfasst den ganzen Rest unseres Wissens, das Uber per-
sonliche Erfahrungen, Erlebnisse, Fertigkeiten und in der Regel unbewusst, je-
denfalls nicht mit fokussierter Aufmerksamkeit aufgenommen wurde. [...] Es
lassen sich sechs wesentliche Merkmale des stillen Wissens herausschalen:
unbewusste Verhaltenssteuerung und Intuition, unbewusstes Gedachtnis, un-
bewusstes Regelwissen, Nichtverbalisierbarkeit, Nichtformalisierbarkeit und
Erfahrungs- und Kontextgebundenheit."%3

Zusammengefasst wird implizites Wissen definiert als ,,Gesamtheit des Wissens im
Kopf des Menschen, das in einem unbewussten (stilles Wissen), nicht bewussten (la-
tentes Wissen) oder bewussten Zustand sein kann und aus kognitiven Elementen [...]

und aus operativen, kognitiv unzuganglichen Elementen besteht [...].%*

63 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Ziirich 2007, S. 40 ff.
64 ebenda, S. 43.
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Explizites Wissen, so sind sich die AutorInnen einig, bedeutet immer ,expliziertes
implizites Wissen': ,Es handelt sich also nur um diejenigen impliziten Wissensinhalte,
die dem Wissenden kognitiv zuganglich sind, d.h. bewusst sind, und Uber die er
sprechen oder schreiben kann. Durch die Codierung und Artikulation haben diese
Wissensinhalte aber einen anderen Status oder Zustand mit anderen Merkmalen an-
genommen. Das Immaterielle und Diffuse ist in eine materielle Form (Zeichen - Da-
ten) ,Ubersetzt' worden, die eine fir andere verstandliche Reprasentation darstellt.
Codes wie naturliche oder kunstliche Sprachen sind nichts anderes als Konventionen

einer menschlichen Gemeinschaft zur Darstellung oder

Reprasentation von Wissensinhalten, damit Kommunikation und Austausch zwischen
Individuen méglich sind. Erst in explizierter Form als Daten werden persénliche Wis-
sensinhalte fir jemand anderen wieder zu potenziellen Informationen und dienen
damit seiner Wissensanreicherung. Mittels Informationstechnologie kénnen Daten
auch durch Auswahl und Kombination zu ,h6herwertigen' Daten verarbeitet werden.
Dadurch wird in unserem Verstandnis aber kein Wissen geschaffen, sondern das In-
formationspotenzial der Daten steigt. Erst wenn diese Informationen vom Menschen
als relevant erkannt, verarbeitet und wieder expliziert werden, entsteht explizites

Wissen.“6>

Es scheint, als sei es flir Organisationen einfacher, auf bereits expliziertes Wissen
zurick zu greifen als auf implizit verfigbares Wissen. Denn nur Uber bereits expli-
ziertes Wissen kénnen Organisationen direkt verfligen. Daher verfolgt ein ,betriebs-
wirtschaftlich orientiertes Wissensmanagement' in erster Linie eine ,Kodifizierungs-
strategie’, ein mdglichst groBer Teil des impliziten Wissens der Mitarbeitenden soll
in speicherbarer Form expliziert werden, damit es fur die Organisation direkt greifbar

wird und auch gesichert werden kann.®®

Als Vertreter dieses ,betriebswirtschaftlich orientierten Wissensmanagements'
scheint Klaus North zuordenbar zu sein. Er vertritt die Meinung, dass erst wenn Wis-

sen in expliziter Form vorliegt, es flr "die Organisation verfliigbar und somit Uber

85 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Flssli Verlag, Zirich 2007, S. 43.
66 \VVgl. ebenda, S. 43 f.
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einzelne Personen oder Personengruppen hinaus nutzbar" ist. Dem zur Folge sei es
Aufgabe des Wissensmanagements, "aus dieser Sicht einen Prozess der organisatio-

nalen Wissenserzeugung zu gestalten und zu lenken".%”

Er definiert 'explizites Wissen' als "methodisch, systematisch und [es] liegt in artiku-
lierter Form vor. Es ist auBerhalb der Képfe einzelner Personen in Medien gespeichert
[...] und kann u.a. mit Mitteln der Information- und Kommunikationstechnologie auf-

genommen, Ubertragen und gespeichert werden."%8

Diese Definition bedeutet auf Grund des zweiten Satzes, dass, wenn ein Mitarbeiter
oder eine Mitarbeiterin einen Vortrag im KollegInnen-Kreis halt, um das kognitive
Wissen der Mitarbeitenden anzureichern, es sich dabei nicht um explizites oder ex-
pliziertes Wissen handelt, weil die vermittelten Informationen nicht in Medien abge-
speichert sind. Wirde man diesen Vortrag mit einer Digitalkamera aufzeichnen, ware
er auf einem Speichermedium gespeichert und er wiirde dadurch die Qualitat von

,explizitem Wissen' erhalten.

Dem gegenulber steht das ,padagogisch-psychologisch orientierte Wissensmanage-
ment', welches Wissen als persdnliche Ressource betrachtet und daher der ,Perso-
nifizierungsstrategie' den Vorzug gibt: Diese verfolgt die Externalisierung von Wis-
sen in Form von Austausch und Kommunikation und hat nicht die Speicherung von

Wissen auf Medien als Hauptziel.

Betrachtet man also Wissensmanagement aus dieser Perspektive, so wirde es sich
bei besagtem Vortrag im Kolleglnnen-Kreis durchaus um ,explizites Wissen' handeln

kénnen.

Nachdem es vorliegender Arbeit um Wissenstransfer mittels Social Networking zu tun
ist, was dem Beispiel des Vortrages im Mitarbeitenden-Kreis schon recht nahe

kommt, wird es sinnvoll sein, hinsichtlich des Verstandnisses von ,explizitem Wissen®,

67 Vgl. North, Klaus: Wissensorientierte Unternehmensflihrung. Wertschépfung durch Wissen. Gabler
Verlag, 5. Auflage 2011, S. 47.
68 Ebenda.
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welchem fortan noch eine bedeutende Rolle zugestanden werden soll, vornehmlich
der Definition auf Grund des padagogisch-psychologisch orientierten Wissensmana-

gements zu folgen.

Irrefihrend in diesem Zusammenhang erscheint mir die Titulierung ,betriebswirt-
schaftlich orientiertes Wissensmanagement' in Zusammenhang mit der Kodifizie-
rungsstrategie mit der Begriindung, dass es ihm um Wissen als 6konomische Res-
source zu tun ist. Aus meiner Erfahrung aus meiner Beratungstatigkeit in vielen Be-
trieben weiB ich, dass sehr viel (liberlebens-)wichtiges Wissen flir Unternehmen aus-
schlieBlich in den Kopfen der Mitarbeitenden reprasentiert ist, welches nie auf Medien

abgespeichert wird, jedoch mittels sozialer Interaktionen greifbar ist.

Nachdem Wissen in Unternehmen ein wesentlicher Macht-Faktor ist®®, haben Mitar-
beitende sehr haufig Uberhaupt kein Interesse, ihr Wissen extern verfugbar abzu-
speichern. Daher ist nicht-gespeichertes expliziertes Wissen ebenso eine sehr wich-
tige 6konomische Ressource und ich wirde mich kein Urteil dariber abzugeben
trauen, welche der beiden Arten von explizitem Wissen die wichtigere flir Unterneh-

men darstellt.

6% Vgl. Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zurich 2007, S.
29 ff.
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2.2.6 Wissensarten

Wie im Abschnitt tUber implizites Wissen bereits erwahnt, wird im Wissensmanage-
ment zwischen einigen Wissensarten unterschieden. Sie unterscheiden sich im We-
sentlichen durch die Zunahme am Komplexitat, die Definition ebendieser soll uns
spater im Abschnitt Gber Wissenstransfer helfen, zu untersuchen, welche Wissensart

wie Uber Social Networking zu vermitteln sein kann:

70 Abbildung 5: Wissensarten nach Hasler Roumois

Grundsatzlich wird im Wissensmanagement zwischen Inhaltswissen (deklaratives,
semantisches Wissen, Faktenwissen, Theoriewissen) und Handlungswissen (pro-

zedurales Wissen, Erfahrungswissen, praktisches Wissen) unterschieden.

Bei der Wissensart der untersten hierarchischen Ebene, dem ,know-that', handelt
es sich um ,Wissen, dass etwas ist": um Propositionales, deklaratives Wissen, Welt-
wissen, Faktenwissen, Sachwissen, Allgemeinwissen, Regelwissen, Theoriewissen,

welches in der Regel Uber kognitives Lernen erworben wird und gut replizierbar ist.”?

70 Abbildung 5: Wissensarten. Aus: Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell
Fussli Verlag, Zirich 2007, S. 47.
71 ebenda, S. 45.
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Beim ,know-about' handelt es sich von ,Wissen lber / von etwas": um Faktenwissen
im Sinne von Historie, Ereigniswissen, Erlebniswissen, raum-zeitliches Lokalisie-
rungswissen, Geschichtenwissen, Gerlichtewissen; es wird in der Regel Gber Erzahlen

oder Erleben erworben und ist narrativ replizierbar.”?

Als .know-how' wir jenes Wissen bezeichnet, das bezeichnet, ,wie etwas zu tun ist
resp. funktioniert"; darum handelt es sich um prozedurales Wissen, Handlungswis-
sen, Erfahrungswissen, Anwendungswissen, praktisches Wissen, Kénnen, Fertigkei-
ten und Fahigkeiten. Es wird in der Regel Uber das Tun erworben und gilt als schwierig

zu explizieren.”3

,Know-why' ist ,Wissen, warum etwas so ist" und impliziert etwas auch erklaren zu
kédnnen. ,Know-why' setzt ,know-that', ,know-about' und ,know-how' voraus, es han-
delt sich dabei um Reflexionswissen, Metawissen, intellektuelles Wissen, explikatives
Wissen, generatives Wissen. Es wird durch Reflexion Uber das Tun erworben, ist kog-

nitiv verfiigbar und explizierbar.”*

,Know-what to do' ist das Wissen mit dem hdchsten Wissenskomplexitatsgrad des
vorzustellenden Modells und bezeichnet ,, Wissen, was zu tun ist". Es setzt ,know-that,
,know-about’, ,know-how' und ,know-why' voraus; es handelt sich darum um strate-
gisches Wissen, Entscheidungswissen, Methodenwissen, Gestaltungswissen und Ex-
pertenwissen. Es wird in ,komplexen Entscheidungs- oder Problemlésungsprozessen
erworben durch das (intuitive) Zusammenspiel der verschiedenen Wissensarten und

ist deshalb kaum explizierbar".”>

72 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zarich 2007, S. 46.
73 ebenda
74 ebenda
7> ebenda
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2.2.7 Realismus und Konstruktivismus

Der Realismus basiert nach Hasler Roumois auf der Ontologie, der Lehre vom Seien-
den, welcher von der Annahme ausgeht, dass etwas, was erkannt wird, auch real
existiert, und zwar unter der Annahme, ,, dass eine Realitat existiert, unabhangig vom
Menschen und seiner Wahrnehmung, und dass prinzipiell mdglich ist, diese Realitat
zu erkennen. Ziel der Erkenntnis ist deshalb, ein mdglichst genaues, d.h. objektives

Abbild der Realitat zu gewinnen.

Der Konstruktivismus hingegen geht von einer andern [sic!] Vorstellung aus: Eine
Erkenntnis wird immer von einem Beobachter aus beschrieben. Was er beobachtet,
ist abhangig von seiner subjektiven Wahrnehmung und wird nicht von der duBeren
Realitat vorgegeben. Die ,Richtigkeit' der Beobachtung hangt von ihrer subjektive
,Brauchbarkeit' fir den Beobachter ab. Die Vorstellungen tber die Welt sind also sub-
jektive Konstruktionen einer Wirklichkeit; der Konstruktivismus verwendet deshalb
auch den Begriff Wirklichkeit und nicht Realitat.

Dies bedeutet jedoch nicht, dass die menschliche Wirklichkeitskonstruktion véllig be-
liebig ist. Ihre Brauchbarkeit flr die Umsetzung in Handlungen ist ausschlaggebend,
namlich ob eine Erkenntnis (Wirklichkeitskonstruktion) viabel ist, d.h. funktioniert
und damit ,lebensfahig' ist [Anm.d.Verf.: Viabilitat in diesem Zusammenhang meint,
dass Begriffe, Theorien und kognitive Strukturen die Zwecke erfilillen, denen sie die-
nen, so lange sie uns mehr oder weniger zuverlassig zu dem helfen, was wir wollen.].
Aus konstruktivistischer Sicht ist also nicht die realitatsbezogene Objektivitat von
Wissen relevant, sondern wie erfolgreich eine Erkenntnis sich in Handlung umsetzen

lasst, wie gut sie in eine Wirklichkeit passt."’®

76 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fussli Verlag, Zlrich 2007, S. 47 f.
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2.2.8 Paket-Interaktions-Modell

Diesen beiden Ansatzen folgend hat Ursula Hendrich-Schneider das Paket-Interakti-

ons-Modell entwickelt:

77 Abbildung 6: Paket-Interaktions-Modell nach Hendrich-Schneider

Das ,Paketmodell’ geht vom ontologischen Verstéandnis des Seienden aus, Wissen
wird in diesem Modell als ,Paket' von ,SenderIn' zu ,EmpfangerIn' geschickt, Wissen
hierbei ist weder kérper- noch kontextgebunden, es ist ,Abbild einer gegebenen Re-

alitat und kann wie eine materielle Ressource behandelt werden [...]""8

Das ,Interaktionsmodell' hingegen beruht auf der Vorstellung, das Wissen durch In-

teraktion mehrerer Menschen entsteht, weil es immer mehrere Mdglichkeiten gibt,

77 Schneider, Ursula: Wissensmanagement. Die Aktivierung des intellektuellen Kapitals. Frankfurt am
Main, Frankfurter Allgemeine Zeitung 1996, S. 17 ff, zitiert nach Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch
Wissensmanagement. Orell Fussli Verlag, Zirich 2007, S. 49.

78 Vgl. Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zirich 2007, S.
49,
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die Wirklichkeit zu erklaren: ,Diejenigen Deutungen, die die Mehrheit fur brauchbar
erachtet, setzen sich dann durch, was dem oben erwdahnten Konzept der Viabilitat
entspricht. In dieser Betrachtungsweise ist Wissen immer an das Individuum gebun-
den und kann nur mit interaktiven Prozessen zwischen Menschen entwickelt und aus-

getauscht werden."”?

Dementsprechend liegt der Fokus des Interessens des Wissensmanagements beim
Paketmodell auf Rationalisierung, Informationsmanagement und klnstlicher Intelli-
genz, wohingegen der Fokus beim Interaktionsmodell auf Beziehungspflege, Prozess-

management und menschlicher Intelligenz liegt.

Daher schlieBen sich unsere spateren Uberlegungen im Zusammenhang mit Social
Networking dem Interaktionsmodell an, wir interessieren uns fortan fir die Entste-

hung und den Transfer von Wissen im Kontext menschlicher Interaktionen.

2.2.9 Wissen nach CEN/ISSS

Bevor wir das Kapitel ,Wissens-Definitionen' ruhen lassen, gehen wir abschlieBend
noch auf jene Definition ein, die das Europdische Normungsinstitut (CEN) im Rahmen
des ,CEN Workshop on Knowledge Management" erarbeitet hat. Das CEN definiert
Wissen als ,Eine Gruppierung von Daten und Informationen (vom Gesichtspunkt der
Informationstechnologie) und einer Kombination mehrerer unterschiedlicher menta-
ler Aktivitaten. Diese kénnen sein: Erfahrung, Geflihle, Werte, Intuitionen, Ahnun-
gen, Werthaltungen, Glauben, Vertrauen, Neugierde, Motive, Lernfahigkeit, Offen-
heit, Verhalten, Synthesevermégen, Risikobereitschaft, Fahigkeit, mit Komplexitat
umzugehen, Kommunikationsfahigkeit, Unternehmergeist etc. [sic!] Wissen dient der

Fahigkeit, rationale Entscheidungen zu treffen und verninftig zu handeln."80

79 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fussli Verlag, Zirich 2007, S. 49.
80 Kilian, Dietmar/Krismer, Robert/Loreck, Stefan/Sagmeister, Andreas: Wissensmanagement. Werk-
zeuge fur Praktiker. Linde Verlag, 3. Auflage. Wien 2007, S. 15.
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Ein wenig bin ich erleichtert, dass wir den Wissens-Begriff bereits eingehend reflek-
tiert haben, um ein gutes Verstandnis dafiir gewonnen zu haben, was ,Wissen' Uber-
haupt und insbesondere im Kontext des Wissensmanagements bedeutet, hatten wir
uns nur auf die Definition des Europdischen Normungsinstituts berufen, so wie es
Kilian et.al. in ihrer Publikation tun, waren wir daraus kaum schlauer geworden. Doch
muss man auch Verstandnis daflr aufbringen kénnen, dass nicht jede/r AutorIn der
Wissensmanagement-Literatur der Definition des Wissens-Begriffs so viel Raum ge-
ben kann, wie ich es mir im vorliegenden Werk erlaube.

2.2.10 Nichtwissen

Hasler Roumois unterscheidet in ihrer Systematisierung von Nichtwissen sechs Arten
von Nichtwissen: die Ignoranz (,Ich weiB nicht, dass ich es nicht weil3'), Vergesse-
nes (,Ich weiB, dass ich es nicht mehr weiB'), die Wissensliicke (,Ich wei3, dass ich
es nicht weiB'), Unbewusstes (,Ich weiB nicht, dass ich es wei3'), die Alte Weisheit
(,Ich weiB, dass ich nichts wei') und die Neue Weisheit (,Ich weiB, was ich (im
Moment) nicht wissen muss').

Bei zunehmend einfachem Zugang zu Daten und Informationen, aus welchem ver-
mutlich vornehmlich das Geflihl der Informationsiberflutung entsteht, stehen Wis-
sensarbeitende standig vor der Entscheidung, wo sie die Grenze zwischen Wissen
und Nichtwissen ziehen wollen. Aus den Folgen dieser Entscheidungen entsteht Ver-
unsicherung, welche die Bewertung jenes Wissensteils beeinflusst, den man verar-
beitet hat: ,Es kann nur ein relatives, momentanes, vorlaufiges Wissen sein, nur ein
kleiner Ausschnitt und dazu noch mit einem sehr knappen Haltbarkeitsdatum. [...]
Es scheint also nicht so zu sein, dass durch Informationsverarbeitung schrittweise
Wissen erarbeitet wird und so die dahinter liegende Nichtwissensmenge kontinuier-
lich verkleinert wird. Sondern im Gegenteil, dass bei jedem Schritt der Wissenserar-
beitung ein noch gréBeres Feld von Nichtwissen sichtbar wird. Mehr Wissen bedeutet
also gleichzeitig auch immer mehr Nichtwissen [...]. Wissen scheint sich quantitativen
Naturgesetzen zu entziehen: So wie Wissen durch Teilung nicht abnimmt, sondern
sich vermehrt, erzeugt neues Wissen noch mehr Nichtwissen, Gewissheit wachsende
Ungewissheit. Wer Wissensarbeit verrichtet, kann mit diesem Paradox nur umgehen,
wenn eine neue Souveranitat im Umgang mit Nichtwissen entwickelt wird: Ich weiB,
was ich (im Moment) nicht wissen muss."8!

81 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zirich 2007, S. 63 f.
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2.3 Definition

Wissensmanagement gemalB der Definition des bereits zuvor zitierten Europaischen
Normungsinstituts CEN bedeutet ,Geplantes, fortlaufendes Management von Aktivi-
taten und Prozessen, welche die Wirksamkeit von Wissen steigern und die Wettbe-
werbsfahigkeit durch bessere Erzeugung und Nutzung von individuellen und kol-

lektiven Wissensressourcen starken."82

Diese Definition hilft uns, ein grundlegendes Verstandnis dafiir zu erhalten, wie Wis-
sensmanagement Ublicher Weise gesehen wird. Doch berlicksichtigt sie zumindest
zwei Aspekte nicht: erstens die Unterscheidung von persénlichem Wissensmanage-
ment und organisationalem Wissensmanagement, weil persénliches Wissensmanage-
ment in dieser Definition nicht berucksichtigt wird. Und zweitens, dass organisatio-
nales Wissensmanagement auch in Non-Profit-Organisationen betreiben wird, wel-
chen es weniger (oder gar nicht) um Wettbewerbsfahigkeit zu tun ist als Profit-Orga-

nisationen.

Zum ersten: Als ,persdnliches Wissensmanagement' kann jenes bezeichnet werden,
das eine Perspektive einnimmt, die das Individuum und seine Ziele in den Vorder-
grund des Interesses stellt.®3 Diese Perspektive ist in weiterer Folge wichtig, spielt
doch im Zusammenwirken von Mensch, Organisation und Technik das Individuum
eine bedeutende Rolle, doch wollen wir im Zusammenhang mit Wissensmanagement
im Kontext von ,Enterprise 2.0'%* den Fokus auf organisationales Wissensmanage-
ment legen, obgleich mir bewusst ist, dass es nicht immer mdglich sein wird, diese

Trennlinie sauber zu ziehen.

Zum zweiten kann unterschieden werden zwischen Wissensmanagement im gewinn-
orientierten Kontext und Wissensmanagement im nicht-gewinnorientierten bzw. 6f-

fentlichen Kontext.8>

82 Kilian, Dietmar/Krismer, Robert/Loreck, Stefan/Sagmeister, Andreas: Wissensmanagement. Werk-
zeuge fur Praktiker. Linde Verlag, 3. Auflage. Wien 2007, S. 16.

83 Reinmann, Gabi/ Eppler, Martin J.: Wissenswege: Methoden fir das personliche Wissensmanagement.
Verlag Hans Huber. Bern 2008, S. 28.

84 Zur Begriffsklarung von Enterprise 2.0 siehe Kapitel 3

85 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fussli Verlag, Zirich 2007, S. 54 ff.
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Im gewinnorientierten Kontext wird Wissen als Kapital betrachtet. Die Hauptmotiva-
tion von Wissensmanagement im gewinnorientierten Kontext liegt beim Erhalt bzw.
der Forderung der Innovations- und Konkurrenzfahigkeit. Wissen gilt dort als Pro-
duktionsfaktor, womit Wissen im ,Kampf-Kontext' von Konkurrenz und Wettbewerb
steht. Wissen ist , als Objekt ein Kapital und Risikofaktor, wie ein anderes Wirtschafts-

gut kann es produziert, bewertet, gehandelt [werden] und muss geschitzt werden".8¢

Dahingegen dient Wissensmanagement im nicht-gewinnorientierten Sektor der ,Er-
fillung des Leistungsauftrags": ,Offentliche Organisationen entwickeln und transfe-
rieren Wissen, das zur Erstellung einer 6ffentlichen Dienstleistung notwendig ist und
auf das die Offentlichkeit in gewissem Sinne ein Anrecht hat. [...]. die Bewertungs-
kriterien flr eine 6ffentliche Leistung sind nicht gewinnbezogen, sondern wirkungs-
bezogen, Wissen wird entwickelt und eingesetzt zur Erzeugung einer gewltnschten
Wirkung, nicht zur Erzeugung von Gewinn. Also nicht Wissen in nichtimitierbarer
Form entwickeln, schiitzen und gewinnbringend nutzen, sondern fiir die Offentlichkeit
wertvolles Wissen aufbereiten, zielgruppengerecht zur Verfiigung stellen und mdg-

lichst breit transferieren, ware der adaquate Umgang mit Wissen im Public Sector".®’

Obgleich es wie eben dargestellt einen splrbaren Unterschied macht, ob Wissensma-
nagement flr gewinnorientierte oder nicht-gewinnorientierte Organisationen ge-
macht wird, stellt es fir das vorliegende Forschungsvorhaben keinen wesentlichen
Aspekt dar, da Wissenstransfer, intellektuelles Kapital sowie Wissensbilanzierung in
beiden Bereichen eine wichtige Rolle spielen kédnnen, auch wenn diese Aspekte in der
Praxis eine andere Bedeutung haben kénnen. In der Literatur wird fortan meistens
von Wissensmanagement in gewinnorientierten Unternehmen ausgegangen. Das
mussen wir flr das Verstandnis der Aussagen im Hinterkopf behalten, soll uns dar-

Uber hinaus aber nicht weiter storen.

86 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fussli Verlag, Zurich 2007, S. 55.
87 ebenda, S. 57 ff.
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2.4 Warum Wissensmanagement?

Stefan Voigt und Holger Seidel beschreiben im Buch ,Wissensmanagement im Mit-
telstand" aus der Sicht von Mittelbetrieben recht gut, woraus die Herausforderungen
von Wissensmanagement in Unternehmen resultieren. Ihrer Analyse gemag lasst sich
dies allen voran auf die Globalisierung zurtickfihren: Wissensquellen, so die Autoren,
sind weltweit verfugbar, Unternehmen seien starker als friher dezentral organisiert.
Als Folge von Dezentralisierung, z.B. in Form von lokalen Buros, Auslands-Gesell-
schaften, Home- bzw. Teleworking etc., nimmt die Anzahl von Kommunikations-

Schnittstellen zu, welche den Austausch von Wissen im Unternehmen behindern.

Uber einen ldngeren Zeitraum hinweg beobachtet I&sst sich auch festhalten, dass die
MitarbeiterInnen-Fluktuation in vielen Betrieben zugenommen hat. Menschen wech-
seln heutzutage haufiger ihren Arbeitsplatz als es friiher lblich war. Das flihrt dazu,
dass Wissensverlust droht, wenn einE MitarbeiterIn das Unternehmen verlasst und
gleichsam Wissenszuwachs ermdglicht wird, wenn einE neue MitarbeiterIn ins Unter-
nehmen eintritt. Es gilt daher MaBnahmen zu entwickeln bzw. zu implementieren,
um das Wissen ausscheidender MitarbeiterInnen bestmdglich zu halten und jenes von

neuen MitarbeiterInnen schnellstmdoglich zu integrieren.88

Klaus North hat in seinem Werk ,Wissensorientierte Unternehmensfihrung* eine Viel-
zahl empirischer Studien analysiert, in welchen Unternehmen danach befragt wur-
den, was sie von einem Management der Ressource Wissen erwarten, wodurch Wis-

sensaufbau und -transfer geférdert bzw. behindert werden.

Die Auswertung dieser Metaanalyse scheint ein guter einfiihrender Uberblick fiir uns
zu sein, der vorgibt, mit welchen Themen es sich vornehmlich zu beschaftigen lohnt,
wenn es uns darum zu tun ist, mit der vorliegenden Untersuchung eine Grundlage zu
schaffen, die nicht nur dem theoretischen Diskurs einen Beitrag liefert, sondern auch

den Interessen der PraktikerInnen entsprechen soll:®°

88 Vgl. Voigt, Stefan/Seidel, Holger: Herausforderung fir Unternehmen. In: Mertins, Kai/Seidel, Holger
(Hg.): Wissensmanagement im Mittelstand. Grundlagen - Lésungen - Praxisbeispiele. Springer Verlag.
Berlin/Heidelberg 2009, S. 9.

8 North, Klaus: Wissensorientierte Unternehmensfiihrung. Wertschépfung durch Wissen. Gabler Verlag,
5. Auflage 2011, S. 178 f.
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Was erwarten diesen Studien gemaB also Unternehmen von Wissensmanagement?

Oder mit anderen Worten: Welche Wissensmanagement-Ziele verfolgen PraktikerIn-

nen: GemaB Norths Metaanalyse sind dies:

Steigerung der Produktqualitat

Erhéhung der Innovationsfahigkeit
Verbesserung der Kundennahe

effiziente Ressourcennutzung

Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit
Behauptung bzw. Ausbau der Marktstellung

Leistungssteigerung

Welche Faktoren férdern nach Angaben der Unternehmen den Wissensaufbau und

Wissenstransfer?

50

Fordernde Unternehmenskultur

Verantwortung des oberen Managements

Push und Pull von Informationen und Wissen

Bedeutsamkeit von Beitragen zum Wissensmanagement

far die Karriereentwicklung

IT als Integrator und Katalysator zum Wissensaustausch
Organisierte Austauschmadglichkeiten

Erhéhung des Handlungsspielraums, Autonomie der kleinsten Einheit

Transparenz Uber Wissensbedurfnisse



Und Welche Faktoren verhindern in der Praxis den Wissensaufbau und Wissenstrans-

fer?

e Zeitmangel

o fehlendes Bewusstsein

¢ inadaquate Anreizsysteme

e Luckenhafte und nicht nutzerfreundliche IT
e gelebte Werte, die Grenzen aufbauen

e Angst vor Veranderungen

Ein wenig wundert mich im Zusammenhang von verhindernden Faktoren, dass Wis-
sen als Machtfaktor in der Metaanalyse explizit nicht vorkommt, namlich der Um-
stand, dass MitarbeiterInnen ihr Wissen nicht zur Verfligung stellen wollen, weil sie
sich machtiger vorkommen, oder tatsachlich machtiger sind, wenn sie ihr Wissen
nicht teilen. Zwar kdnnte man diesen Faktor implizit auch in einige der oben ange-
fuhrten Faktoren hineininterpretieren oder aus diesen herauslesen, doch ist gerade
dieser Faktor von Uberlebensentscheidender Wirkung fir viele Unternehmen, sodass

wir an dieser Stelle noch einmal explizit darauf hinweisen wollen.

2.5 Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfiihrung

Klaus North hat basierend auf Unternehmens- sowie Wissensmanagement-Zielen sein
,Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfilhrung' entwickelt. Es soll uns einen
ersten Einblick in den Gesamtzusammenhang unseres Forschungsgegenstandes geben,
geht es doch im Laufe der vorliegenden Untersuchung darum, mittels Social Networking
eine Mdglichkeit herauszugreifen, um, die betriebliche Wissensbilanz im Auge behaltend,
eine mogliche Intervention zu setzen, welche auf ,Zwischenerfolge' bzw. eine Wissensbi-

lanz zu einem spateren Zeitpunkt wirken kann und soll:
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90 Abbildung 7: Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfiihrung nach North

Klaus North geht in seinem Modell also davon aus, dass ein Unternehmen zum Zeit-
punkt to eine Eréffnungsbilanz erstellt, bestehend aus Wissensbilanz und Finanzbi-
lanz. Basierend auf Unternehmenszielen werden Wissensziele definiert, welche als
MaBnahmen zur Folge haben kénnen, das Anreizsystem zu verandern, Best Practice
Beispiele zu transferieren, eine IT-Infrastruktur zu implementieren sowie sonstige

Interventionen zu setzen.

Effekte aus den gesetzten MaBnahmen fiihren zu Zwischenerfolgen und Ubertra-
gungseffekten, sie machen die ,Bewegungsbilanz' aus, die Veranderung von Zeit-
punkt to zu Zeitpunkt ti. Zum Zeitpunkt t; schlieBlich wird der Erfullungsgrad der

gesetzten Ziele gemessen und in der Schlussbilanz zum Zeitpunkt t; dargestellt.

90 Abbildung 7: Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfiihrung. Aus: North, Klaus: Wissensori-
entierte Unternehmensfithrung. Wertschépfung durch Wissen. Gabler Verlag, 5. Auflage 2011, S. 180
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2.6 Bausteine des Wissensmanagements

Wie so ein Prozess praktisch darzustellen ist, haben Gilbert Probst, Steffen Raub und

Kai Romhardt in ,Wissen managen' ausfltihrlich dargelegt. Sie widmen fast ihr ganzes

Buch den ,Bausteinen des Wissensmanagements':

Wissens- | fFeedback| jissens-

-

ziele . bewertung
, i
! | |
Wissens- . Wissens-
identifikation bewahrung
-
Wissens-
erwerb
Wissensent- , Wissens-
wicklung - (ven)teilung

Wissens-
nutzung

91 Abbildung 8: Bausteine des Wissensmanagements nach Probst et.al. (erweitertes Modell)

In der ersten Phase des erweiterten Baustein-Modells des Wissensmanagements (es

gibt auch ein Modell, in welchem die Bausteine ,Wissensziele' und ,Wissensbewertung'

nicht vorkommen) gilt es, Wissensziele zu definieren:

91 Abbildung 8: Bausteine des Wissensmanagements nach Probst et.al. Aus: Probst, Gilbert/Raub, Stef-
fen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen.

Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 32.
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2.6.1 Wissensziele

wE Unternehmens- Unternehmenspolitik Unternehmenskultur
R | verdaseung = Wissensleitbild = Wissensteilung
% © | ™ rechtiiche Strukturen m [dentifikation von erwunscht
ES Auswirkung auf WM kritischen Wissens- ® Innovationsgeist
S s (Geheimhaltungs- feldern ® Kommunikations-
. g regeln etc.) intensitat
Qe Organisationsstrukturen | Programme Problemverhalten
% g m Konferenzen, Berichts- ' m Kooperation m Orientierung an
25 wege, F&E-Organisation, m Aufbau von Kern- Wissenszielen
g g: Erfahrungszirkel kompetenzen ® problemorientierte
-é- g Managementsysteme ® Informatisierung Wissensidentifizierung
0 = | m EIS, Lotus-Notes
wE Organisatorische Prozesse Auftrage Leistungs- und
® g m Steuerung von Wissens-  m Wissensprojekte Kooperationsverhalten
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B D | 5 bank ® knowledge in action
8 g DIS[.')_OSItIO!"ISpTOZESSE = CBT-Einfiihrung
O & | m Wissensinfrastruktur
= | m Wissensbereitstellung

Strukturen Aktivitaten Verhalten

92 Abbildung 9: Wissensthemen auf unterschiedlichen Zielebenen nach Probst et.al.

Probst et.al. strukturieren Wissensthemen in drei Zielebenen, namlich:

2.6.1.1 Normative Wissensziele

e Normative Wissensziele: Sie beziehen sich auf die erwlinschten Werte und
Verhalten, die fir eine langfristige, nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit rele-

vant sind (=Know-why).%3

92 Abbildung 9: Wissensthemen auf unterschiedlichen Zielebenen. Aus: Probst, Gilbert/Raub, Stef-
fen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen.
Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 40.

93 North, Klaus: Wissensorientierte Unternehmensfiihrung. Wertschéopfung durch Wissen. Gabler Verlag,
5. Auflage 2011, S. 181.
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Sie ,bilden die aus wissensorientierter Perspektive relevanten unternehmens-

politischen und -kulturellen ,Leitplanken' des Managements.

Im normativen Bereich werden die Grundlagen flir die generelle Bereitschaft
zur Auseinandersetzung mit Wissensaspekten geschaffen. Grundlegende Vo-
raussetzung flr ein an Wissenszielen orientiertes Management ist die Grund-
einstellung. dass Wissen eine zentrale GroBe fir den Unternehmenserfolg
darstellt. Man kénnte auch sagen, dass das dominierende Wissensziel auf
normativer Ebene die Schaffung einer wissensbewussten beziehungsweise

wissensfreundlichen Unternehmenskultur ist."%4

Das Unternehmen 3M (Minnesota Mining and Manufacturing) beispielsweise
hat normative Wissensziele vorgebeben, die dazu dienen sollen, das Innova-

tionsklima zu fordern — die ,10 Regeln des Innovationsmanagements':®®

. Schaffen Sie Denkfreirdume fur Ihre Mitarbeiter.
. Heben Sie Denkverbote auf.

. Erlauben Sie Fehler.

. Wirdigen Sie Innovationsleistungen.

. Férdern Sie intensive Kommunikation.

. Werden Sie Coach fur Innovationen.

. Beziehen Sie wichtige Kunden ein.

. Innovationen kdnnen aus vielen Quellen kommen.

O 00 N OO L1 A W N B

. Produkte gehdren dem Vertriebsbereich - Technologiert dem gesamten
Unternehmen.

10. Rechnen Sie mit Innovationshirden.

Die Regeln setzen auf eine Politik des Vertrauens, der Offenheit sowie der Feh-
lertoleranz, um Mitarbeitende zum Ausschopfen von Freiraumen und zum Aus-

probieren von Neuem zu ermutigen.

94 Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 41.
9 ebenda, S. 42.
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2.6.1.2 Strategische Wissensziele

Strategische Wissensziele: Sie formulieren zum einen, wie wir unser bestehen-
des Wissen in Geschaftserfolge umsetzen kédnnen, zum anderen, welches Wis-
sen wir zur Realisierung neuer strategischer Optionen bendtigen, um das ge-

winschte Wachstum Zu erzielen (=Know-what).%®

Sie ,kénnen in Ergdnzung der traditionellen strategischen Planung die Siche-
rung des organisationalen Wissensbestandes férdern, indem sie eine Beschrei-
bung des zuklnftigen Fahigkeitenbedarfs liefern. Sie geben dadurch Antwort
auf die Frage, welche Fahigkeiten bewahrt oder neu entwickelt werden sollen
und welche sich als obsolet erweisen. AuBerdem kénnen sie Zielsetzungen flr

die strategische Gestaltung von Organisationsstrukturen und Managementsys-

temen formulieren. die hierzu bendtigt werden."?’
Hog brachliegende Hebelfdhigkeit
Fahigkeit
. Anwenden Ubertragen
Wissensvorsprung | -
wertlose Fahigkeit Basistahigkeit

$

Bewahren/
niedrig Outsourcen Aufwerten
niedrig Wissensnutzung hoch
°8  Abbildung  10: Matrix der  Normwissensstrategien nach  Probst  et.al.

% North, Klaus: Wissensorientierte Unternehmensfihrung. Wertschépfung durch Wissen. Gabler Verlag,
5. Auflage 2011, S. 181.

°7 Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 48.

%8 Abbildung 10: Matrix der Normwissensstrategien. Aus: ebenda, S. 51.
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Die Matrix der Normwissensstrategien nach Probst et al. soll dazu anleiten, die

Fahigkeitenbasis des Unternehmens darzustellen:

1. Im ersten Quadranten (links unten) bietet sich Oursourcing an. Es handelt
sich dabei nach Probst um "wertlose Fahigkeiten", da sie weder einen Wettbe-
werbsvorteil begriinden kénnen, noch notwendig sind, um hbéherwertige Fa-

higkeiten zu unterstttzen.

2. Im zweiten Quadranten (rechts unten) gilt es, Wissen zu bewahren und
aufzuwerten (=Substanzerhaltung). Es handelt sich um "Basisfahigkeiten", die

sich durch geringen Wissensvorsprung, aber hohe Nutzung kennzeichnen.

3. Im dritten Quadranten (links oben) handelt es sich um die "ungenutzten
Fahigkeiten" des Unternehmens, jene Fahigkeiten der MitarbeiterInnen, die
sich durch hohen Wissensvorsprung, aber niedrige Nutzung kennzeichnen. In
vielen Unternehmen, so Probst, liegt solches Wissenskapital brach, obwohl es
im Vergleich zur Konkurrenz Uberlegenes Know-how darstelle. Es gilt, das
Wettbewerbspotenzial aus ungenutzten Fahigkeiten zu heben, indem die vor-

handenen Fahigkeiten zur Anwendung gebracht werden.

4. Der vierte Quadrant (rechts oben) steht flr die "Hebelfahigkeiten" des Un-
ternehmens, jene, die sich durch hohen Wissensvorsprung und haufige An-
wendung auszeichnen, sie haben nach Probst die Aufgabe, Fahigkeiten, die
bereits am Markt kapitalisiert werden, als Potenzial zu nutzen, um sie auf an-

dere Markte zu Ubertragen.®®

99 Vgl. Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wert-
vollste Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 50 f.
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2.6.1.3 Operative Wissensziele

Operative Wissensziele: Sie beziehen sich auf 'das tagliche Geschaft', die Be-
herrschung von Prozessen. Zum Uberleben von Krisen ist zu allererst das ope-

rationale Wissen Zu mobilisieren (=Know-how).100

Sie ,ermoglichen eine systematische Steuerung und Kontrolle des Wissensas-
pektes im Rahmen operativer Projekte und Implementationsprozesse. Gerade
dort, wo sich kurzfristige markt- und wettbewerbsorientierte Zielsetzungen na-
turgemaB in den Vordergrund schieben, ist es am wichtigsten, auf zugrunde
liegende Wissensbestande und -prozesse hinzuweisen. Die Definition operati-
ver Wissensziele soll also verhindern, dass es zu einem Verkimmern des Wis-
sensmanagements auf der Stabs- oder Strategieebene kommt, beziehungs-
weise dass der Wissensaspekt dem operativen Geschaft zum Opfer fallt. Wenn
dies gelingen soll, missen operative Wissensziele ausreichend konkret formu-

liert sein und organisationsweit mit ganzer Konsequenz verfolgt werden."10!
Beispiele operativer Wissensziele sind:
1. In der Forschungskooperation mit der Universitat X sollen bis Ende des Jah-
res drei funktionsfahige Prototypen entwickelt werden. Ein Prototyp ist funkti-
onsfahig, wenn ..."

Oder

2. Unsere internen Experten sollen fir Kunden besser erreichbar sein. Akzep-

table Antwortzeiten sind .. :“102

100 North, Klaus: Wissensorientierte Unternehmensfiihrung. Wertschépfung durch Wissen. Gabler Ver-
lag, 5. Auflage 2011, S. 181.

101 pProbst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 52.

102 ebenda
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2.6.2 Wissensidentifikation

~Wenn das Unternehmen wisste, was es weil3", Gberschreiben Probst et al. den zwei-
ten Baustein ihres Wissensmanagement-Modells, jenen der Wissensidentifikation.
Der Schllssel zur Wissensidentifikation, so die Autoren, liegt in der Wissenstranspa-
ranz. Naheliegend ist, die — Ublicherweise der Personalabteilung bekannten - Fahig-
keiten der MitarbeiterInnen transparent zu machen und auf diese Informationen auf-

zubauen:

»~Das Individuum ist Trager von Fahigkeiten und besitzt Intuitionen sowie Erfahrun-
gen. Ein Teil dieser Fahigkeiten ist der Organisation bekannt. So verfiigen Personal-
abteilungen in der Regel Gber Informationen bezliglich der Ausbildung, Sprachkennt-
nisse und ahnlicher Fahigkeitsmerkmale von Mitarbeitern. Doch diese Stammdaten
bilden nur einen Teil der tatsachlich vorhandenen Mitarbeiterfahigkeiten ab. Ein we-
sentlicher Teil der Mitarbeiterfahigkeiten wird aus Grinden des Datenschutzes oder
anderen Motiven erst gar nicht erfasst. Diese Intransparenz fliihrt dazu. dass der in-
terne Zugriff auf das Expertenwissen der eigenen Kollegen erschwert wird. Wer die

Fahigkeiten seiner Mitarbeiter nicht kennt, verpasst die Gelegenheit sie zu nutzen."03

Der Kreativitat, geeignete Methoden zu finden, um Wissen in Organisationen trans-
parenter zu machen, sind wahrscheinlich keine Grenzen gesetzt, daher sollen nun
nur einige Mdglichkeiten aufgezeigt werden, die sich in der Praxis besonders bewahrt
haben und unterschiedliche Aspekte bzw. Perspektiven des transparent Machens auf-

zeigen. 104

In der Wissensmanagement-Theorie wird zwischen vier Typen von Wissenskarten
unterschieden: ,Wissenskarten sind Verzeichnisse, die unterschiedliche Wissensquel-

len lokalisieren und flir mehr Transparenz und optimierte Wissensnutzung sorgen."10>

103 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 67.

104 Anmerkung: Eine sehr umfangreiche Darstellung von Methoden des Wissensmanagements, welche
mitunter auch ebendiese Ziele verfolgen, befindet sich beispielsweise in Kilian, Dietmar/Krismer, Ro-
bert/Loreck, Stefan/Sagmeister, Andreas: Wissensmanagement. Werkzeuge fir Praktiker. Linde Verlag,
3. Auflage. Wien 2007.

105 ebenda, S. 235.
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Die Literatur unterscheidet vier gangige Arten von Wissenskarten: 1%

Wissenstragerkarten (,Wer weiB was?"):
...sind Verzeichnisse von Personen und deren Kenntnisse, Fahigkeiten und Er-
fahrungen;

z.B: Yellow Pages / Blue Pages, Kompetenzkarten, Wissenstopographien

Wissensbestandskarten
(»Wo ist welches  Wissen in welcher  Form zZu finden?")
... sind Verzeichnisse von Dokumentationen, Informationssystemen, Experten

etc.; z.B. geographische Informationssysteme

Wissensstrukturkarten
(»Wie hangen Sachverhalte und Wissensgebiete zusammen?")
sind Abbildungen von Beziehungen und Zusammenhadngen;

z.B.: Concept Maps, Relational Maps

Wissensanwendungskarten
(»Wer benétigt/benitzt welches Wissen wann?“)
... sind Abbildungen von Prozessen samt zugehdrigem Wissensbedarf, -trage-

rInnen und -bestdanden

Nachdem das Interesse in vorliegender Arbeit dem Potenzial sozialer Interaktionen

in Social Networks gilt, werden wir uns fortan vornehmlich mit der ersten Wissens-

karten-Art, namlich Anwendungen der WissenstragerInnen-Karten beschaftigen. Die

Frage ,Wer weil was?" ist meiner Erfahrung nach auch jene, die in der betrieblichen

Praxis am haufigsten gestellt wird. Es lohnt sich daher auch des praktischen Nutzens

wegen, Uber Mdglichkeiten der Hilfestellung zu dieser Frage intensiv zu reflektieren:

106 vgl. Kilian, Dietmar/Krismer, Robert/Loreck, Stefan/Sagmeister, Andreas: Wissensmanagement.
Werkzeuge flr Praktiker. Linde Verlag, 3. Auflage. Wien 2007, S. 234.
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.Yellow Pages sind elektronische Expertenverzeichnisse, in denen nach Fahigkeiten,
Fertigkeiten, Kenntnissen, Erfahrungen und Kontaktadressen der einzelnen Mitarbei-
ter gesucht werden kann. Umfassen solche Verzeichnisse auch externe, also firmen-

fremde Experten, so werden sie als Blue Pages bezeichnet."1%”

108 Abbildung 11: Erstellungsprozess einer Yellow Page nach Kilian et al.

Yellow Pages bzw. Blue Pages gestalten sich derart, dass die Personalabteilung die
Stammdaten der WissenstragerInnen erfassen und ebendiese ihre Daten mittels eines
standardisierten Formulars um weitere Daten wie Aus- und Weiterbildungen, Aufgaben-
gebiete und Erfahrungen erganzen. Im Falle von Yellow Pages werden diese Daten von
MitarbeiterInnen erganzt, im Falle von Blue Pages zusatzlich auch von externen Wissen-
stragerInnen wie zum Beispiel LieferantInnen, UnternehmensberaterInnen und Marktfor-
scherInnen. Wenn dieser Projektschritt abgeschlossen ist, miissen diese Profile laufend
aktuell gehalten werden. In der Praxis bedarf es dafur wohl einer attraktiven Incentivie-

rungs-Politik, um die Mitarbeitenden zu motivieren, ebendies zu tun.

107 Kilian, Dietmar/Krismer, Robert/Loreck, Stefan/Sagmeister, Andreas: Wissensmanagement. Werk-
zeuge fur Praktiker. Linde Verlag, 3. Auflage. Wien 2007, S. 241.
108 Abbildung 11: Erstellungsprozess einer Yellow Page. Aus: ebenda, S. 240.
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Eine weitere Form von Wissenstragerkarten sind Wissensquellenkarten: Sie ,[...]

zeigen, welche Personen innerhalb eines Teams, innerhalb der Organisation

oder im externen Umfeld wichtiges Wissen zur entsprechenden Aufgabe beitragen

kdnnen. Experten im betrachteten Wissensfeld werden optisch herausgehoben™:

\
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Mina . Vﬂlgfs \
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Reiko Tﬁ:dbesl Wissler
Hoehl Falk
Schweig Hank
: Freideloff
Reiner
von Dise
\‘\R_ kursiv = Experien
e im Wissensfeld

109 Abbildung 12: Wissensquellenkarte nach Probst et al.

Der wesentliche Unterschied von Yellow Pages zu Wissensquellenkarten besteht da-

rin, dass Wissensquellenkarten aufgaben- oder projektbezogen erstellt werden und

sich daher nicht dem Wissen des ganzen Unternehmens, sondern einem Thema wid-

men. Daher gestaltet sich die Analyse und Darstellung vergleichsweise einfach.

109 Abbildung 12: Wissensquellenkarte. Aus: Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen ma-
nagen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S.

69.
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Eine weitere Anwendung von Wissenstragerkarten ist die Darstellung sozialer Netze:

Church —* Bair
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"b -
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¥ : O'Hara (SVP)
- b L 3 s 2 F . o o el i
Fiola ~—* Calder (SVP)+~
o 4 A k ® y F
“Fiui‘z_ \
Martin® =" Daven
Wilson Carlson ] ,Flem‘!ng : A |
" » Stern (SVP)
iHultler f A
" L
" L L3 ] ¥
Hoberman * Benson Atkins Kibler

110 Abbildung 13: Beratungsbeziehungen in einer Organisation nach Probst et al.

Der Transparenz-Ansatz der sozialen Netze hat - in diesem Kontext vorerst nur -
zum Ziel, informelle Strukturen sichtbar zu machen. Probst et al. Schlagen vor, mit-
tels MitarbeiterInnen-Befragungen zu erheben, Mitarbeitende zu fragen, mit wem sie
Uber ihre Arbeit sprechen, wem sie vertrauen und wer wem fachlichen Rat erteilt -
und auf Grund dieser Daten ein informelles Beziehungsnetzwerk zu konstruieren. So
kdnne auf Grund solcher Befragungen etwa zu Tage treten, dass AnsprechpartnerIn-
nen fur fachlichen Rat andere MitarbeiterInnen als solche flr vertrauliche Beziehun-

gen sind; ein Aspekt, den es sich beim Teambuilding zu berlcksichtigen lohne.

Die Summe von fachlichen Beziehungen und Vertrauensbeziehungen macht die ,or-
ganisationale Intelligenz' eines Teams oder Unternehmens aus, welche es zu mana-

gen gilt.11!

110 Abbildung 13: Beratungsbeziehungen in einer Organisation. Aus: Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Rom-
hardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen. Gabler Ver-
lag, 6. Auflage 2010, S. 78.

111 ygl. ebenda, S. 77 f.
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Das Thema ,soziale Netzwerke' werden wir im Kontext von Wissenstransfer noch aus-

fuhrlich sprechen, im Kontext von Wissensidentifikation wollen wir es an dieser Stelle

bei der Idee belassen, soziale Netzwerke sichtbar zu machen.

So einleuchtend und Uberzeugend es scheint, dass es jedenfalls sinnvoll ist, Wissen

zu identifizieren und transparent zu machen, gilt es auch auf Problemstellungen und

Fallstricke hinzuweisen, um ein derartiges Projekt erfolgreich durchzufihren: 112

Angemessenheit: Es muss entschieden werden, wieviel Transparenz von Wissens-
bestdanden angemessen ist. Wer nach absoluter Transparenz suche, werde sich
verzetteln und scheitern. Daher muss identifiziert werden, welche Wissensbe-
stande erfolgskritisch sind, um mit diesen weiter zu arbeiten.
Transparenzschaffungsstelle: Die Autoren postulieren implizit eine ,zentrale Trans-
parenzschaffungsstelle' — gebe es diese nicht, kdnne dies dazu flihren, dass durch
Personalwechsel der Uberblick tiber Zusténdigkeiten verloren gehe.

Macht: Wissenstransparenz verschiebt die Machtverhaltnisse in der Organisation
auf tiefere Hierarchieebenen.

Privacy/Datenschutz: Wissenstransparenz darf die Privatsphare der Mitarbeiten-
den nicht verletzen. Darlber hinaus mussen die Daten vor unbefugten Zugriffen -
etwa von HeadhunterInnen - geschitzt werden.

Aktualitat: Wissenskarten missen immer aktuell gehalten werden, sie missen als
lebendige Dokumente verstanden werden.

Angst um den Arbeitsplatz: In Phasen des Arbeitsplatzabbaus sind Transparenz-
Projekte schwer zu verwirklichen, da Angst die Explizierungs-Bereitschaft hemmt.
Kollektivsprache: NutzerInnen von IT-Systemen miissen einen vergleichbaren
Wortschatz verwenden, um effektive Suchprozesse zu ermdglichen.

Wert: Nur wenn der Ressource Wissen ein hoher Wert zugemessen wird, werden
Wissenskarten funktionieren. Anderenfalls besteht die Gefahr, dass Explizierungs-
Projekte zu Rohrkrepierern verkommen.

Kosten-Nutzen-Verhaltnis: Wissens-Transparenz kostet Geld. Dieser Preis muss

einem angemessenen Nutzen gegentliber stehen.

112 ygl. Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wert-
vollste Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 63 ff.
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2.6.3 Wissenserwerb

Wenden wir uns dem dritten Baustein in Probsts, Raubs und Rombhardts erweiterten

Baustein-Modell des Wissensmanagements zu, dem Wissenserwerb:

Die Autoren unterscheiden vier Arten von externen Wissensmarkten, auf welchen

Wissen erworben werden kdonne:

e Externe Wissenstragerlnnen
¢ Andere Firmen
e Stakeholderwissen

e Wissensprodukte!!3

Die Autoren halten einleitend fest, dass Wissensmarkte nach anderen Regeln funkti-
onieren, als dies klassische Markte tun: ,Auf ihnen besteht meist nur sehr geringe
Markttransparenz. Die angebotenen ,Produkte' sind haufig nur schwer miteinander
zu vergleichen und es wird oft mit Potenzialen statt mit bereits kapitalisierten Ideen
gehandelt. Die Beziehungen zwischen Wissensanbieter und Wissensnachfrager sind
zudem haufig persénlicher Natur und beruhen auf langfristig aufgebautem Vertrauen.
Dieses ist notwendig, weil der Kaufer nicht immer die internen Mdglichkeiten besitzt,
um die Qualitat der importierten Leistung einzuschatzen, und erst auf langere Frist
zu einem sicheren Urteil kommen kann. Eine weitere Besonderheit von Wissensmark-
ten besteht darin, dass die interessantesten Kaufobjekte haufig gar nicht auf offiziel-
len Markten erscheinen. AuBergewdhnlich begabte Nachwuchswissenschaftler schrei-
ben keine Bewerbung, revolutionare Produktionsverfahren werden bereits vor der
Serienreife lizenziert und auch viele andere wissensintensive Leistungen gehen ,unter

der Hand weg™114

Diese Eigenschaft im Hinterkopf behaltend, diskutieren wir nun die unterschiedlichen
Akquise-Mdglichkeiten von externem Wissen auf den Wissensmarkten und gehen an-

schieBend wieder auf Problemstellungen und Stolpersteine von Wissensakquise ein.

113 ygl. Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wert-
vollste Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 93.
114 Ebenda, S. 94.
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e Erwerb von Wissen externer WissenstragerInnen:

Aus der Perspektive des Wissensmanagements spielt die Personalbeschaffung
eine zentrale Rolle, schlieBlich sind es in der Regel die ArbeithehmerInnen, auf
deren Fahigkeiten Unternehmen bei der Erstellung ihrer Produkte und Dienst-
leistungen bauen. Daher sollte RecruiterInnen bei der Einstellung neuer Mitar-
beiterInnen bewusst sein, dass Sie auch eine Entscheidung dariber treffen,
welche organisatorischen Fahigkeiten aufgebaut werden (kénnten), wenn ein
Individuum eine Organisation erganzt. Probst et al. Empfehlen daher, bei der
Erstellung eines KandidatInnen-Suchprofils ausreichend Zeit aufzuwenden, um
normative und strategische Wissensziele zu lUbersetzen, um ein klares Bild

vom/von der WunschkandidatIn Zu erhalten.!t>

Alternativ zur Personalbeschaffung kann in Form von externer Beratung auf
externe WissenstragerInnen zugegriffen werden. Der Rolle von Beratung
kommt im Wissensmanagement eine wichtige Bedeutung zu. Bereits in der
Grafik ,Wissensquellenkarte nach Probst et al.' zeigt sich, dass BeraterInnen
unterschiedlicher Art als Wissensquellen wichtig fir das Unternehmen sind, als

sie in der Analyse der Wissensquellen integriert ausgewiesen werden.!1®

e Erwerb von Wissen anderer Firmen:

Neben dem Wissenserwerb durch Individuen kann auch Wissen von Organisa-
tionen kooperiert werden, um von diesen zu lernen: aufsteigend nach dem
Grad der Kooperation, dem Grad des Zugriffs auf die Wissensbasis des anderen
Unternehmens und des Kapitaleinsatzes bieten sich folgende Md&glichkeiten:
fallweiser Informationsaustausch, fallweise Kooperation, strategisches Netz-
werk, Joint Ventures bzw. strategische Allianzen, eine Minderheitsbeteiligung,

Mehrheitsbeteiligung, Kauf und Unternehmensfusion.’

115 vgl. Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wert-
vollste Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 97.

116 ebenda, S. 100.

117 ebenda, S. 100 f.
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e Erwerb von Stakeholderwissen:

Als Stakeholder einer Organisation bezeichnet man diejenigen Personen und
Gruppen im Umfeld einer Organisation, welche besondere Interessen und An-
spruche an die Tatigkeit eines Unternehmens richten. Diese sind etwa Kun-
dInnen, LieferantIlnnen, EigentimerInnen MitarbeiterInnen/Arbeitnehmerver-
treterInnen, ev. PolitikerInnen Medien(vertreterInnen) MeinungsbildnerInnen
und die Offentlichkeit. Diese Personen und Personengruppen erhalten (bli-
cher Weise von der Unternehmensleitung bzw. der Offentlichkeitsarbeit Infor-
mationen, kdnnen aber zum Zweck des Wissenserwerbs auch um Informatio-

nen gefragt werden:

U Wisserr: der Wissen der
nternehmens- Lieferanten
eigentimer
Wissen der \ ‘ Wissen
Finanzwelt - ':"-h- . der Kunden
' internes
‘ Unternehmens-
Wissender | '\ 2 el | Wissen der Mit-
¢ i ' iter/. it-
Offentlichkeit y arbeiter/Arbeit
_ / nehmervertreter
| e Dy
Wissen der .
: Wissen
Modiery der Politik

Meinungsbilder

118 Abbildung 14: Stakeholderbeziehungen nach Probst et al.

118 Abbildung 14: Stakeholderbeziehungen. Aus: Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen
managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010,
S. 103.
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Die zentrale Aufgabe des Wissensmanagements nach Probst et al. zum Zweck
des Erwerbs von Stakeholderwissen ist der Aufbau und die Betreuung von Wis-

sens-Importkanalen.t?

Erwerb von Wissensprodukten

Wissensprodukte kénnen auf mannigfaltige Weise erworben werden, etwa in
Form von sogenannten Wissenskonserven: Diese bezeichnen personenunab-
hd@ngiges Wissen wie auf technischen Speichermedien gespeicherte Informati-
onen oder Software-Produkte. Entscheidend beim Ankauf von Wissenskonser-
ven ist, dass die darauf enthaltenen Informationen sinnvoll in die bestehende

Wissensbasis der Organisation integriert werden kann.

Eine weitere Form sind immateriell-rechtliche Giter wie Patente, Lizenzver-
trage, oder Franchisevertrage - sowie analog - materiell-rechtliche Glter wie

Blaupausen, Konstruktionsplane oder andere Entwurfsformen.

Zwei weitere interessante Formen sind ,/legales Kopieren' und ,reverse Engini-
iering': Beim ,legalen Kopieren' werden Trends des Mitbewerbs oder anderer
Branchen-PlayerInnen aufgenommen und in die eigenen Prozesse integriert -
beispielweise entnehmen groBe Modeketten Ideen fir Trends bei Modeschauen
von DesignerInnen und produzieren auf Grund der Innovationen anderer -
ohne den Entwicklungsaufwand fur Design selbst tragen zu missen - Produkte
der eigenen Kollektion. ,Reverse Enginiiering' funktioniert ahnlich: Man erwirbt
Produkte anderer MarktteilnehmerInnen, untersucht diese zB. nach Pro-
duktspezifikationen und Bauweisen und entwickelt auf Grund dieser Erkennt-

nisse seine eigenen Produkte und Dienstleistungen.t?°

119 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 103.
120 ygl, ebenda, S. 106 ff,
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Werfen wir zum Abschluss des Themas ,Wissenserwerb' den Fokus auf Problemstel-

lungen und Fallstricke des Wissenserwerbs:

Ein im Alltag oft zu beobachtendes Phanomen ist die Abwehrreaktion gegen
externes Wissen: ,Organisationen und Menschen verfligen tber einen Grund-
stock von relativ gesichertem Wissen, der ihnen die Orientierung im Alltag er-
leichtert. Dieses Alltagswissen stabilisiert unsere Erwartungen und stiftet Si-
cherheit. Der Import von neuem Wissen destabilisiert diese Sicherheit und ruft
daher in der Organisation haufig starke Emotionen und Abwehrreaktionen her-

vor. 121

Beispiele flr externe WissenstragerInnen, die Abwehrreaktionen auslésen kén-
nen, sind neue MitarbeiterInnen (zB. mit ungewdéhnlichem Profil), Ideen oder
Studien externer ExpertInnen sowie Wissen, das RationalisierungsmaBnahmen

verursacht und mdglicherweise Arbeitsplatze kostet.

Investitionen in Wissen haben oft Potenzialcharakter: Kauft man ,Wissen' in
Form humaner Ressourcen ein, ist es mdglicher Weise unsicher, ob und wie
rasch sich das Potenzial neu gewonnenen Wissens in Ergebnisse umsetzen

|asst.

Aus dem Risikocharakter von Potenzialen entsteht fur EntscheidungstragerIn-
nen ein groBer Rechtfertigungsdruck, der auch nicht gelést werden kann: Oft
werden zur Rechtfertigung solcher Entscheidungen Studien in Auftrag gege-

ben, denen dieselben Probleme inne wohnen wie hier beschrieben.

Interner Kontext statt Standardrezepte: Management-Konzepte wie auch Wis-
sensmanagement-Konzepte und -Lésungen werden oft als Hypes libernom-

men:

121 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 94.
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»,Die Anziehungskraft dieser Ideen beruht haufig auf unzuldssigen Verallgemei-
nerungen. die vortauschen, dass die Autoren allgemeingultige Wahrheiten auf-
gespurt hatten. Im Einzelfall erweisen sich solche Standardlésungen aber hau-
fig nur als bedingt taugliche Mittel zur Problemlésung. Management-Konzepte,
Fahigkeiten oder Wissen, die aus ihrem Kontext gerissen werden, kénnen
leicht ihre problemldésende Kraft und damit ihren Wert verlieren. [...] Das Wis-
sen der Umgebung intelligent auf die eigene Geschichte und die eigenen Fa-
higkeiten zu beziehen, scheint daher erfolgversprechender als das Kopieren

von Erfolgsgeschichten."1??

Wissensmanagement arbeitet oft mit Case Studies. Diese kdnnten dazu ver-
leiten, Erfolgsgeschichten zu kopieren, sollten aber lieber als Ideengeberinnen
verwendet werden, die in den eigenen Organisations-Kontext in Zusammen-
hang gebracht werden miissen, um eine mégliche Implementierung des Fall-

beispieles Erfolg versprechend Zu bewerkstelligen.

Im Rahmen von Rationalisierungs-MaBnahmen findet haufig Outsourcing An-
wendung - bestimmte Teile der Wertschépfungskette werden an andere Un-
ternehmen ausgelagert, internes Know-how wird durch externes Know-how

ersetzt, wodurch die Gefahr besteht, eigene Kernfahigkeiten zu schwéachen.?3

122 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 96.
123 ebenda
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2.6.4 Wissensentwicklung

»~Der Baustein Wissensentwicklung ist flir das Konzept des Wissensmanagements
von besonderer Bedeutung. Im Mittelpunkt steht die Entwicklung neuer Fahigkeiten,
neuer Produkte, besserer Ideen und leistungsfahigerer Prozesse. Es geht uns hierbei
um all die Managementanstrengungen, mit denen die Organisation sich bewusst um
die Produktion bisher intern noch nicht bestehender oder gar um die Kreierung intern
und extern noch nicht existierender Fahigkeiten bemuht. Wird Wissen trotz externer
Erwerbsmdglichkeiten intern entwickelt, so missen hierfur sehr gute dkonomische
oder strategische Griinde gefunden werden. Okonomisch macht die Eigenentwicklung
Sinn, wenn man die Fahigkeit intern glnstiger erstellen kann als sie Uber den Markt
zu beziehen ist oder man sich aus strategischen Griinden um jeden Preis die Kontrolle
Uber gewisse zentrale Fahigkeiten erhalten muss."1?4

Wissen kann entweder selbst entwickelt werden - in einer Unternehmens-eigenen
Forschungs- und Entwicklungsabteilung, oder fremd entwickelt werden. Dazwischen

besteht ein Kontinuum von Kooperationsmdglichkeiten im Entwicklungsprozess:

Q& <« reine Fremd-
a.}_\e /" entwicklung

'Fremdentwicklung
nach Vorgaben

Fremdentwicklung mit

Informationsaustausch \0{\@
Fremdentwicklung mit Daten- @i\d“
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Joint Ventures
& ©
. "y
& eigenes Tochterunter- WO
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125 Abbildung 15: Das Kontinuum der Kooperationsméglichkeiten im Entwicklungsprozess nach Probst et al.

24 Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 113.

125 Abbildung 15: Das Kontinuum der Kooperationsmoglichkeiten im Entwicklungsprozess.
Aus: ebenda, S. 114.
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Die zentrale Aufgabe zur Entwicklung neuen Wissens aus der Perspektive des Wis-

sensmanagements ist die Kontextsteuerung, also ein Arbeitsumfeld und eine Kultur

vorzugeben bzw. vorzuleben, die dazu anregt, Wissen und Ideen zu entwickeln:126

Freirdume: ,Es ist zehnmal so einfach eine neue Idee zu zerstdren als die kon-
struktiv weiterzuentwickeln.", so eine Regel. Es ist eine Frage von Unterneh-
menskultur, Freiraume flir neue Ideen zu geben und zu schaffen. Und eine
Frage von Ressourcen: Das Entwickeln neuer Ideen kostet Zeit und ggf. auch
Geld. Ideen, die verfolgenswert sind, kann man etwa starke PromotorInnen
zur Seite stellen oder einen institutionalisierten Rahmen eben - wie Treffen
regelmaBiger Think Tanks. Flr gréBere Projekte lohnt es sich, darliber nach-
zudenken, Raume flr neue Ideen bzw. das verfolgen neuer Ideen geogra-
phisch vom Arbeitsplatz zu trennen, auch eine rechtliche Trennung in Form

von einer Tochtergesellschaft kann anzudenken sein.

Interessendeckung: Verfolgen MitarbeiterInnen Projekte, deren Idee von ihnen
selbst stammt, sind sie in er Regel motivierter als wenn ihre Projekte vorge-
geben sind. Sie haben einerseits Eigeninteresse, die Idee zum Erfolg zu brin-
gen, andererseits stehen sie auch unter Rechtfertigungsdruck, dass sich der
Ressourceneinsatz flr ihre Idee lohnt. Es ist daher Aufgabe der Unternehmens-

leitung, bei Méglichkeit individuelle und kollektive Ziele in Einklang zu bringen.

Fehlerfreundlichkeit: ,Auch der Umgang einer Organisation mit den Fehlern
ihrer Mitarbeiter ist von Bedeutung. Eine Fehlervermeidungskultur erstickt das
Neue, denn wer Uber das Experiment zu neuen Lésungen gelangen will, wird

auf seinem Trial-and-error-Pfad zwangslaufig Fehler machen.

126 vgl. Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wert-
vollste Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 119 ff.
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In einem Kontext, in dem diese Fehler nicht als Versagen interpretiert sondern
als notwendiges Lehrgeld auf dem Weg zur richtigen Lésung verstanden wer-
den, wird der Einzelne sich eher auf die Suche nach ungewo6hnlichen Lésungen
begeben . Ein Klima der Fehlerfreundlichkeit ist daher der Innovation férder-

lich, muss aber langfristig und glaubwiirdig aufgebaut werden."'?”

In vielen Unternehmen durfen auf Grund der Tatigkeit keine Fehler gemacht
werden, doch missen Unternehmen, die innovativ sein wollen oder missen,
bewusst sein, dass neue Ideen ohne Fehler nicht ausprobiert werden kénnen.
Daher werden in solchen Fallen Lésungen gesucht werden miissen, um beide
Gegebenheiten in Einklang zu bringen. Eine Ldsungsmdglichkeit ware, ge-
schitzte Raume wie Innovationszentren anzubieten, in denen andere Regeln

gelten als im Unternehmen ublich.

e Institutionalisierung: Mitarbeitende kénnen entweder von sich aus eine Idee
einbringen, oder im Rahmen institutionalisierter Bedingungen. Herrscht gene-
rell ein gutes Klima flr neue Ideen im Unternehmen, ist ein institutionalisierter
Rahmen mdglicher Weise eine geeignete Erganzung, die Mitarbeitenden helfen
kann, eine Idee zu auBern. Eine in viele Organisationen erprobte Form der
Institutionalisierung ist betriebliches Vorschlagswesen: Ideen aller Art werden
gesammelt und auf unterschiedliche Art incentiviert. Das Thema der Incenti-
vierungen ist Gbrigens heikel und muss in der Praxis gut durchdacht sein: ,[In-
centivierungen] kénnen sogar negativ wirken, wenn der Eindruck entsteht,
dass Kreativitat im Alltagsgeschaft nicht erwartet wird und jede weitergehende

Ideenentwicklung zusétzlich honoriert werden muss."!28

127 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 120.
128 ebenda, S. 121.
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Die bislang besprochene Kontextsteuerung unterstitzt die ,,chaotische Komponente
des individuellen Wissensentstehungsprozesses: die Kreativitat und Produktion neuer
Ideen." Doch kdénnen sich Probleme auch systematisch 16sen lassen. Gomez und

Probst schlagen hierflr flinf Schritte der ganzheitlichen Problemlésungsmethodik vor:

Problem
entdecken
und
identifizieren
e : A 7 Zusammen-
Problem- ' hédnge und
opgon Spannungs-
umsetzen Wyt
und ver- : : Problem-
ankern situation ver-
. stehen
A r
Gestaltungs-
ygg;:g;a und Len-
l6sungen klyn smog-
beurteilen ichkeiten
erarbeiten

129 Abbildung 16: Schritte der ganzheitlichen Problemlésungsmethodik nach Gomez und Probst

Ein systematischer Problemlésungsprozess soll einzelnen ProblemldéserInnen die Ar-
beit erleichtern und die Kommunikation zwischen Individuen und Gruppen vereinfa-
chen, welche an unterschiedlichen Fragestellungen eines zusammengehdrenden

Problemgebietes arbeiten.3°

129 Abbildung 16: Schritte der ganzheitlichen Problemlésungsmethodik. Aus: Probst, Gilbert/Raub, Stef-
fen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen.
Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 123.

130 vgl. ebenda
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,Um die Isolation individuellen Wissens zu verhindern und dieses fir kollektive Pro-

zesse der Wissensentstehung nutzbar zu machen, missen einige Transformations-

bedingungen erflllt sein. In einer vereinfachten Darstellung kann man behaupten,

dass erst durch Kommunikation beziehungsweise Interaktion, Transparenz und In-

tegration individuelles Wissen in kollektives Wissen Uberfuhrt wird und gleichzeitig

auf die individuelle Ebene zurlickwirken kann.“:131

Interaktion/Kommunikation: Ziel von Interaktions-Management im Kontext
von Wissensmanagement ist, Mdglichkeiten zur Interaktion und Kommunika-
tion von Mitarbeitenden zu gewahrleisten und Kommunikationsbarrieren abzu-
bauen. Bestehen Kommunikationsbarrieren etwa zwischen Abteilungen, beste-

hen sogenannte ,Wissensinseln', welche vermieden werden mdussen.

Technische Infrastruktur kommt in vielen Organisationen als Mdglichkeit zum
Einsatz, Interaktion und Kommunikation zu férdern sowie Wissensinseln zu
Sfluten'. Sie schafft...

Transparenz: Sie ist Voraussetzung fur effektive Prozesse der Wissensidentifi-
kation und somit auch der Wissensentwicklung. Dazu gehért etwa das Gewahr-
leisten des zur Verfligung Stehens von vorhandenen Publikationen, Informati-
onen sowie relevanter ExpertInnen. Aktivitaten im Unternehmen missen

transparent  sein, um teure Parallel-Aktivitaten zu  verhindern.

Integration: SchlieBlich miUssen individuelle Fahigkeiten und Wissensbestand-
teile zu einem funktionalen Ganzen integriert werden, sodass kollektives Wis-
sen entsteht. Die Annahme hinter der Forderung nach Integration besteht da-
rin, dass , die Wechselwirkung zwischen den Mitgliedern einer Gruppe Begren-
zungen des einzelnen Gehirns aufheben und haufig Probleme I6sen kann, de-

ren Bewaltigung dem Einzelnen unmdglich gewesen waren."

131 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 125 f.
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2.6.5 Wissens(ver-)teilung

Der nachste Baustein des Modells ist die Wissens(ver-)teilung: ,Die (Ver-)Teilung
von Erfahrungen in der Organisation ist die zwingende Voraussetzung, um isoliert
vorhandene Informationen oder Erfahrungen fiir die gesamte Organisation nutzbar
zu machen. Die Leitfrage lautet: Wer sollte was in welchem Umfang wissen oder
kédnnen und wie kann ich die Prozesse der Wissens(ver)teilung erleichtern? [...]
Der Begriff der Wissens(ver)teilung kann sich [...] je nach Kontext entweder auf die
zentral gesteuerte (Ver-)Teilung organisationalen Wissens auf eine festgelegte
Gruppe von Mitarbeitern oder auf das (Mitteilen von Wissen unter Individuen bezie-

hungsweise im Rahmen von Teams und Arbeitsgruppen beziehen."!3?

Wissens(ver-)teilung hat vielfaltige Aufgaben. Wir wollen unter Berlcksichtigung des

Erkenntnisinteresses eine Auswahl herausgreifen und gegenlberstellen:

e Multiplikation: Sie meint einen zentral gesteuerten Eingriff, ,der die schnelle
Verbreitung bestimmter Wissensbestande auf eine groBere Anzahl von Mitar-
beitern zum Ziel hat.", zum Beispiel die Schulung von vielen Mitarbeitenden in

der Verwendung einer neuen Standard-Software.

¢ Der Multiplikation gegenlber als zentralen Ansatz steht die (Ver-)Teilung Uber
(ein) Wissensnetzwerk(e) als dezentraler Ansatz. Dieser ist auch jener, der im
Verlauf der vorliegenden Arbeit fokussiert verfolgt werden soll, als Wissens-

netzwerke sich eignen, um implizites Wissen zu teilen.

Wissensmanagement kann aus meiner Sicht auf zwei Weisen Wissensnetz-
werke unterstitzen: Einerseits Uber Sozialisierung, also das férdern sozialer
Beziehungen auf vielfdltige Weise und andererseits Uber das Implementieren

technischer Infrastruktur in Form eines Social Networking Systems.

132 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 141 f.
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Dokumentation: Wahrend Multiplikation und Wissensnetzwerke Gebiete des
personenzentrierten Wissensmanagements sind, ist Wissens-Dokumentation
eine MaBnahme des datenzentrierten Managements. Darunter kann man etwa
Betriebshandbicher, abteilungstibergreifendes Know-how oder verschriftlichte

,lessons learned'-Dokumentationen subsummieren.

Macht es sich Wissensmanagement zur Aufgabe, (Ver-)Teilungsbereitschaft von Wis-

sen zu fordern, so muss es reflektieren, welche Barrieren es zu iberwinden gilt: 133

Funktionale oder hierarchische Barrieren: Oftmals liegen Barrieren darin be-
grindet, dass es keinen Wissensfluss zwischen unterschiedlichen Organisati-
onseinheiten gibt. Oftmals liegt dies in der Unternehmensstruktur begrindet:
Abteilung X berichtet an Vorstandsmitglied A, Abteilung Y berichtet an Vor-
standsmitglied B, Austausch zwischen Abteilung X und Y findet daher in der

Praxis in solchen Konstellationen nicht oder unzureichend statt.

Individuelle Teilungsbereitschaft: Wissen kann als psychologischer Besitz ver-
standen werden, dies fuhrt dazu, dass Wissen auf Grund von BesitzerInnen-
Stolz nicht geteilt wird. Als zweiter wichtiger Faktor gilt Zeitmangel, weiters
kdnnen Wissende Sorge davor haben, ihre Stellung im Unternehmen zu ver-
lieren, wenn sie entscheidende Wissensbestande teilen. Daruber hinaus kén-
nen mangelnde Teilungsbereitschaft unendlich viele weitere Motive zu Grunde

liegen.

Kulturelle Teilungsbarrieren: ,In einer quantitativ ausgerichteten Kultur wer-
den tendenziell nur Finanzkennzahlen und verwandte Aspekte offizielle Bedeu-
tung besitzen, wahrend eine ausgepragte Marketingkultur hauptsachlich das
Vokabular des Kundennutzens kennt. Weniger relevante Wissensbereiche wer-
den dadurch quasi automatisch von einer intensiveren Wissens(ver)teilung

ausgeschlossen.”

133 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 161 f.
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2.6.6 Wissensnutzung

Der nachste Baustein des Wissensmanagements ist die Wissensnutzung: Er ist ein-

fach zusammen zu fassen: In der Organisation vorhandenes Wissen muss auch ge-

nutzt werden (wollen).

Erworbenes Wissen muss im betrieblichen Prozess angewendet werden und Nutzen

stiften, daher missen alle Bausteine des Wissensmanagements auf die ,effiziente

Nutzung individuellen und organisationalen Wissens im Sinne der Zielsetzungen des

Unternehmens ausgerichtet sein."

Die MaBnahmen, effiziente Nutzung zu férdern, kommen uns bereits bekannt vor:

78

Nutzungsbereitschaft fordern — Nutzungsbarrieren abbauen: Das Arbeitsum-
feld der Mitarbeitenden muss die Anwendung des Wissens unterstlitzen, dazu
zahlt insbesondere eine NutzerInnen-freundliche Infrastruktur zur Wissensnut-
zung: ,, Im Idealfall kénnen dabei Informationen und Wissen auf einfache Weise
und in kurzer Zeit lokalisiert und Ubertragen werden und liegen in einer Form
vor, die ihre umgehende Anwendung und Weiterverwendung moéglichst wenig
behindert."

Der Nutzen flur das Individuum muss klar erkennbar sein, es soll nicht nur
kollektiven Zielen dienen, neues Wissen anzuwenden, sondern moglichst auch

individuellen Zielen gerecht werden, um die Motivation dafir zu férdern.

Routinen in Frage stellen: Oft ist die Ursache fir das Nicht-Anwenden neuen
Wissens ,Betriebsblindheit’, Prozesse werden ausgefihrt, weil es Mitarbeitende
immer schon so gemacht haben. Es gilt daher, die ,Bedeutung neuen Wissens
zu erkennen sowie sich mit Kollegen Uber neue Mdglichkeiten der Aufgabener-
fillung auszutauschen." Wissensmanagement sollte diesem Austausch ein Fo-

rum geben, um den Erfolg von Prozess-Anderungen zu steigern.



e Kulturelle Barrieren beseitigen: ,Durch die Anforderung und Nutzung fremden
Wissens begibt sich der Nachfrager in eine Position der Verwundbare ist. Er
gesteht eine Wissenslicke ein und meint, oft sogar berechtigterweise, dadurch
bei anderen Mitarbeitern in schlechtem Licht zu erscheinen. Die Art und Weise,
wie und bei wem er das Wissen nachfragt birgt zusatzliche Gefahren. Wird
Wissen in einer anderen Fachabteilung angefragt, so kann dadurch der eigene

Vorgesetzte diskreditiert werden.

Tendenziell gehen auBerdem Sympathien bei Mitarbeitern verloren, die mei-
nen, dass sie diese Frage auch hatten beantworten kénnen. Die Kombination
dieser verschiedenen Mechanismen lasst flr den einzelnen Mitarbeiter Unta-
tigkeit und Vertuschung des Problems oft als eine attraktive Alternative er-
scheinen. Die Nutzung bestehenden, aber in anderen Bereichen der Organisa-

tion verstreuten Wissens wird dadurch verhindert."“134

~Auf individueller Ebene sollte die Bereitschaft zu kontinuierlicher Hinterfra-
gung bestehender Ablaufe geférdert und dem etwaige n Aufkommen eines not-
invented-here-Syndroms vorgebeugt werden. Fragen zu stellen muss nicht als
Zeichen mangelnder Kompetenz sondern als Bereitschaft zu Lernen und Ver-
anderung aufgefasst werden. Auf kollektiver Ebene geht es darum, Wissen als
eine Ressource zu verstehen, die schlieBlich unabhangig von ihrem Ursprung
zum gemeinsamen Nutzen der Organisation eingesetzt werden muss. Dabei
kommt es nicht darauf an, aus welcher Quelle das Wissen stammt, sondern
ausschlieBlich darauf wie es auf die beste und effizienteste Weise organisatio-

nal nutzbar gemacht werden kann."“t3>

134 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 180.
135 ebenda
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»In vielen wissensintensiven Unternehmensbereichen [...] ist der Erfolg Uberwiegend
an bestimmte Personen oder ganze Teams gebunden. Diese Mitarbeiter sind die zent-
ralen Wissenstrager des Unternehmens. Sie vereinen einen GroBteil des wettbe-
werbsrelevanten Wissens bspw. in Form von Erfahrungs-, Kunden- und Beziehungs-
wissen auf sich, sodass ihr Weggang zu erheblichen Wissenslicken fihren kann, die

meist nur schwer und kostenintensiv geschlossen werden kdnnen."“136

2.6.7 Wissensbewahrung

Es ist daher Aufgabe des Unternehmens, sich auch mit dem Baustein der Wissens-

bewahrung zu beschaftigen, und zwar mit drei Hauptaufgabenfeldern:

. . B

Selegieren > Speichern > Aktualisieren
/ A @

#
& . .

o 3

137 Abbildung 17: Die Hauptprozesse der Wissensbewahrung nach Probst et al.

Im ersten Aufgabenfeld, dem Selegieren, missen Fragen beantwortet werden wie:

e Was passiert mit den Erfahrungen eines/-r MitarbeiterIn, wenn er/sie von
heute auf morgen die Organisation verlassen wirde?

e Wer findet die zentralen Dokumente oder Prasentationen auf der mehr oder
weniger gut organisierten Festplatte wieder?

e Sind die wichtigen Kontaktpersonen und Prozesse der Position dokumen-

tiert?138

136 Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 195.

137 Abbildung 17: Die Hauptprozesse der Wissensbewahrung. Aus: ebenda, S. 197.

138 ebenda, S. 197 f.
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»In vielen Fallen reiBt der unerwartete Abgang eines Mitarbeiters eine schmerzliche
Licke, da wahrend der Anstellungszeit keine hinreichende Dokumentation erfolgt ist.
Da Dokumentation immer Aufwand bedeutet, ihr Ertrag selten kurzfristig anfallt und
selten dem Dokumentator direkt zugerechnet wird, braucht es Selektionsregeln. Es
ist unsinnig, alles und jedes zu dokumentieren, man kann und soll nicht alles bewah-
ren. Die Herausforderung liegt darin, wertvolle und wertlose Erfahrungen voneinan-
der zu trennen und die wertvollen Daten, Informationen und Fahigkeiten in organi-
satorische Systeme zu Uberflihren, in denen sie fur die Gesamtunternehmung nutz-

bar werden.“13°

Wurde selektiert, welches Wissen wichtig genug ist, um in der Organisation zu ver-
bleiben, muss reflektiert werden, wie Wissen gespeichert wird. Die Literatur unter-

scheidet zwischen drei Speicherungsformen von organisatorischem Wissen:

e Individuelle Speicherung
e Kollektive Speicherung

e Elektronische Speicherung

Die ,individuelle Speicherung' meint die Speicherung von Wissen im Kopf des/der
Mitarbeitenden, welche auch als ,unfixed assets' des Unternehmens bezeichnet wer-
den. Der Zugriff auf individuell gespeichertes Wissen von aktiven MitarbeiterInnen
gelingt wie bereits mehrmals angesprochen Uber hohe Wissenstransparenz (,Wer

weiB was?') und glinstige Zugriffs-Bedingungen auf dieses Wissen.

Mitarbeitende, die Uber besonders viel erfolgskritisches Wissen verfligen, gilt es im
Unternehmen zu halten. Schafft man dies nicht, so sind Anstrengungen zu unterneh-
men, auch nach ihrem Ausscheiden aus dem Unternehmen gute Kontakte zu pflegen,
um den Zugriff auf deren Wissen nicht zu verlieren. Dies kann Uber BeraterInnen-

Vertrage, Alumni-Netzwerke oder Pensionistinnen-Netzwerke passieren.

139 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 198.
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Eine weitere Mdglichkeit, individuell gespeichertes Wissen nicht zu verlieren, ist, es
systematisch an andere MitarbeiterInnen weiter zu geben. Weil3 man also, dass einE
bestimmteR MitarbeiterIn das Unternehmen (oder auch nur die Position oder die Ab-
teilung) verlassen wird, so sollte der Nachfolger oder die Nachfolgerin mdéglichst lange
vor dem Wechsel bzw. Ausscheiden des/der PositionsinhaberIn in die Aufgaben ein-
geflhrt werden sowie erfolgskritisches Wissen (ibergeben werden. In der Praxis spielt
oft nicht nur Wissen Uber etwas oder Wissen Uber Kontakte, sondern die Kontakte
selbst eine wesentliche Rolle, es muss also auch in die Beziehungs-Qualitat bei einer

Positionstuibergabe investiert werden.

Und schlieBlich ist gezielte Explizierung eine geeignete Methode, um mdéglichst wenig
erfolgskritisches Wissen beim Ausscheiden eines/einer MitarbeiterIn zu verlieren,
namlich in Form von strukturierten Austrittsgesprachen: ,In ihnen wird das flr die
Organisation kritische Wissen (spezielle Dokuments, Kontakte, Projekteinbindungen)
expliziert und dokumentiert. Diese Gesprache sollten bereits in Abstimmung mit dem
zukinftigen Stelleninhaber durchgefiihrt werden. Fihrt man diese Gesprache in of-
fener, positiver Form, so kann man viel wertvolle Informationen bewahren und An-

satzpunkte zum Lernen Uber die eigene Organisation gewinnen."140

Die zweite Form ist die ,kollektive Speicherung’, sie hat etwa die Form von Proto-
kollen. Es ist in vielen Organisationen - insbesondere mit wechselnden Projektteams
oder sich unterschiedlich zusammensetzenden Projektteams das zentrale Dokument
zur kollektiven Bewahrung von Wissen. Erfahrungen und Entscheidungen sollen mit-
tels Protokollen nicht verloren gehen und neue Gruppenmitglieder sollen sich durch
das Studium bisheriger Protokolle schnell auf den aktuellen Stand des Geschehens
bringen kénnen. Gunstig ist hierflir, dass Protokolle gut und lbersichtlich sortiert und

flr berechtigte Mitarbeitende gut auffindbar abgelegt sind.

140 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 205.
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Ein weiteres Merkmal des kollektiv gespeicherten Wissens ist ein kollektiv geteilte
Sprache in Form gesprochener Sprache: ,, So bilden Unternehmen im Laufe ihrer Exis-
tenz einen eigenen Sprachschatz heraus, welcher von Neueinsteigern erlernt werden
muss, um mitreden zu kénnen. Dieser geht weit tGber die Ublichen, effizienzsteigern-
den Abklrzungen hinaus. Vielmehr sind auch Ubliche Worte wie Qualitat, Wandel oder
Sicherheit in einer firmenspezifischen Art und Weise belegt und somit Trager der
organisatorischen Vergangenheit. Haufig sind diese Begriffe mit starken Emotionen
verknupft. In einem Industriebetrieb, in welchem ein hochbezahltes Beraterteam eine
klaglich gescheiterte Reorganisation unter dem Namen ,Horizons' durchgefiihrt hatte,
reichte noch Jahre spater die Erwahnung des Wortes ,Horizons', um jegliche Bera-
tungsprojekte abzuschmettern. Jede Organisation kennt solche Begriffe, auf welche
im Alltagsgeschaft permanent bezug genommen wird. Das Wissensmanagement
muss sich daher bemihen, zentrale Erfahrungen oder Ideen in der organisatorischen

Sprache zu verankern und fiir seine Zwecke zu nutzen."“#

MaBnahmen, um dies zu tun, sind etwa das fordern kollektiver Begriffsbildung (,Was
verstehen wir unter ,KundInnenorientierung'?"), sowie das férdern gemeinsamer Er-

fahrungen, die geteilt werden kénnen (zb. gemeinsam Erarbeitetes).

SchlieBlich kennen wir die dritte Form der Speicherung organisatorischen Wissens:
die elektronische Speicherung: Die zentralen Herausforderung dieses Aufgabenfelds
liegen in der Organisation von Datenbanken, der Pflege eines ,kontrollierten Vokabu-
lars' (etwa der Vorgabe von Schlagworten oder automatischer Beschlagwortung), und
dem Verknupfen von Dokumenten und Informationen (wie z.B. in unternehmensei-

genen Wikis).

141 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 207.
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Das dritte und letzte Hauptaufgabenfeld der Wissensaufbewahrung ist die Aktuali-
sierung von Wissensbestanden, denn: ,Erst wenn die gewilinschte Information
in angemessener Qualitat abgerufen werden kann, hat das organisatorische Gedacht-

nis seine Schuldigkeit getan."14?

LUnternehmen muissen beim Management ihres Gedachtnisses insbesondere Vertrau-
ensprobleme und Zugriffsprobleme |6sen. Ist das Vertrauen in die Datenqualitat ge-
geben und gleichzeitig ein einfacher Zugriff auf das System gewahrleistet, so wird
das System auch genutzt und gepflegt, was wiederum der Datenqualitdt zugute-
kommt. Ist allerdings die aktuelle Wissensbasis bereits fehlerhaft, so schwindet mit
dem Vertrauen auch die Bereitschaft der Nutzer, Aufwand in die Pflege des Systems

zu investieren. Die Datenqualitat verschlechtert sich weiter, das System stirbt."143

Nutzung des
... nimmt -y Systems - ... geht weiter
weiterab . zurtick

Y

Vertrauen in Investitionen in
die Daten Zugriffs-
h_; freundlichkeit
..wirdnoch ~—_  Daten- g~ ~.. werden nicht
schlechter qualitat vorgenommen

144 Abbildung 18: Die Todesspirale einer elektronischen Wissensbasis nach Probst et al.

142 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 211.

143 ebenda

144 Abbildung 18: Die Todesspirale einer elektronischen Wissensbasis. Aus: ebenda, S. 212.
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Parallel zur elektronischen Wissensbasis kann auch das organisationale Wissen ver-
gessen werden, weshalb es im Rahmen der Anstrengungen zur Wissensbewahrung
lohnend ist, das Vergessen zu reflektieren, um aktiv zu entscheiden, ob vergessen
werden soll oder ob Aktivitdten gesetzt werden missen, um ebendieses zu verhin-

dern.

Die Literatur unterscheidet zwei Arten organisationalen Vergessens:
1. Organisationale Gedachtnisinhalte, die geléscht wurden und der Organisation
unwiederbringlich verloren gingen
2. Organisationale Gedachtnisinhalte, die blockiert sind und der Zugriff zeitlich

begrenzt oder auf Dauer nicht moglich ist.14>

Beispiele flir geléschte Gedachtnisinhalte sind auf der individuellen Ebene Kiindigung,
Tod, Amnesie oder (Friih-)Pensionierung; auf kollektiver Ebene die Auflésung einge-
spielter Teams, Reengineering sowie das Outsourcing von Funktionsbereichen und im

Bereich der elektronischen Gedachtnisinhalte irreversible Datenverluste.

Im Bereich der organisationalen Gedachtnisinhalte, die zwar vorhanden sind, deren
Zugriff jedoch temporar befristet nicht mdglich ist, werden in der Literatur auf indi-
vidueller Ebene befristete Uberlastung, Versetzungen, Krankenstédnde, Urlaub, man-
gelndes Training sowie Dienst nach Vorschrift genannt. Auf kollektiver Ebene gibt es
beispielsweise die Tabuisierung alter Routinen sowie kollektive Sabotage und als Ur-
sachen des elektronisch bedingten Vergessens werden reversible Datenverluste, be-
fristete Uberlastung von IT sowie Schnittstellenprobleme genannt. SchlieBlich kann
auf organisationale Gedachtnisinhalte auch auf Dauer nicht zugegriffen werden, indi-
viduell etwa wegen permanenter Uberlastung, fehlendem Bewusstsein fiir die Wich-
tigkeit des Wissens und innerer Kindigung von MitarbeiterInnen. Kollektiv im Falle
der VerauBerung von Unternehmensteilen oder der Abwanderung von Teams. Und
aus elektronischen Ursachen bei Inkompatibilititen von Systemen, permanenter

Uberlastung und falscher Kodifizierung.46

145 probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 212.
146 \/gl. ebenda, S. 213.
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2.6.8 Wissensbewertung

Hat man sich an den vorgelagerten Bausteinen abgearbeitet, gilt es sich dem letzten
Modul zuzuwenden, der Wissensbewertung: ,Verzichten Unternehmen auf die
Messung ihres Wissens und seiner Veranderungen, bleibt der Regelkreis des Wissens-
managements unvollstandig, und es fehlt das Feedback fur allfallige Anpassungen

der Interventionen in den Bausteinen des Wissensmanagements.“14’

In der ersten Phase der Wissensbewertung, so die Autoren, gilt es, die Veranderun-
gen der organisatorischen Wissensbasis sichtbar zu machen, in der zweiten Phase,
die Interpretation dieser Veranderungen auf Grund der definierten Wissensziele vor-

zunehmen.

Dies ist in der Praxis ein schwieriges Unterfangen, gilt es doch als schwierig, betrieb-
liche Erfolge eindeutig auf Wissensmanagement-Interventionen zurlck zu fuhren,

wie folgende Grafik veranschaulicht:

147 Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 217 f.
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148 Apbildung 19: Strukturiertes Netzwerk in Anlehnung an Wiig

Die Pfeile zwischen den Bausteinen weisen auf Thesen hinsichtlich eines "Ursache-
Wirkungs-Zusammenhangs" hin. Die Tatsache jedoch, dass mehrere Ursachen einen
bestimmten Effekt bewirken kénnen, macht es WissensmanagerIlnnen schwer, den
Erfolg bestimmter MaBnahmen darzustellen und zu quantifizieren. Wie wir aus der
betrieblichen Praxis wissen, ist es jedoch genau diese Quantifizierung, die oft ent-
scheidend dafir ist, dass flir bestimmte Projekte Ressourcen zur Verfigung gestellt

werden oder eben nicht.

148 Abbildung 19: Strukturiertes Netzwerk in Anlehnung an Wiig. Aus: Probst, Gilbert/Raub, Stef-
fen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste Ressource optimal nutzen.
Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 219.
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2.7 Wissensbilanzierung

Dieser Umstand ist ein entscheidendes Argument meines Dissertationsvorhabens. Es
gilt daher in weiterer Folge, eine Moéglichkeit zu finden, Erfolge bestimmter Interven-
tionen so gut wie madglich transparent und greifbar zu machen. Zumindest sollen
fortan Anstrengungen unternommen werden, Instrumente zu suchen, die ebendies

zu bewirken vermdgen.

Grundlegender wird von Probst et. al. postuliert, dass Bilanzen wissensintensiver Un-
ternehmen, welche nach herkémmlichen Bilanzierungsrichtlinien erstellt worden sind,
immer weniger aussagekraftig zu sein scheinen. Sie werfen diesen sogar vor, den

Grundsatz der kaufmannischen Vorsicht zu vernachlassigen.'#?

"Wenn ein wachsender Anteil des Bdrsenwertes einer Gesellschaft Uber immaterielle
Werte erklart werden kann, fallt es den Stakeholdern immer schwerer abzuschatzen,
wie ihr eingesetztes Kapital tatsachlich investiert wurde. Diese Intransparenz wird
durch uneinheitliche nationale Rechnungslegungspraktiken immaterieller Werte noch
verscharft. Differenzen betreffen beispielsweise die Aktivierungsfahigkeit, den Akti-
vierungsumfang oder die Abschreibemdéglichkeiten immaterieller Gater. Kann die
Ausschépfung solcher Bewertungsspielraume aus steuerlicher Perspektive interes-
sant sein, so ist sie flr eine strategische Planung der organisatorischen Wissensbasis
nur eingeschrankt von Bedeutung, da Buchhaltung stets vergangenheitsbezogen ist.
SchlieBlich wird Wissen innerhalb traditioneller Bilanzierungssysteme erst nach seiner
Materialisierung in handelbaren Gutern ein (greifbarer) finanzieller Wert zugewie-

sen."150

49 Probst, Gilbert/Raub, Steffen/Romhardt, Kai: Wissen managen. Wie Unternehmen ihre wertvollste
Ressource optimal nutzen. Gabler Verlag, 6. Auflage 2010, S. 219.
150 Ebenda.
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Ahnlich argumentiert auch Kay Alwert, der an der Technischen Universitat Berlin
seine Dissertation zu ,Wissensbilanzen flir mittelstdndische Organisationen" ge-
schrieben hat und nach einer geeigneten Implementierungsmethode von Wissensbi-

lanzen ebenda gesucht hat.!>!

Er postuliert ebenso eine zunehmende Diskrepanz von Marktwert und (in der Finanz-
bilanz ausgewiesenen) Buchwert eines Unternehmens!>?, woraus sich das Problem
der mangelhaften Aussagekraft von Finanzbilanzen flr InvestorInnen und Kreditin-

stitute erklaren lasst:

~Investoren, Kapitalgeber und Analysten miussen feststellen, dass es nicht mehr
reicht, lediglich die Bilanzen der vergangenen Periode zu analysieren, um eine Prog-
nose Uber die zuklinftige Geschaftsentwicklung abzugeben. Auf der Suche nach Er-
klarungen sind sich die Marktteilnehmer dahingehend einig, dass die Erfolge dieser
Unternehmen Uberwiegend auf das immaterielle Vermdgen zurtickzufiihren sind. Ge-
rade Uber diese Werte sind jedoch keine verlasslichen Daten am Markt zu erhalten.
Die Folge sind Spekulationen Uber den mdglichen immateriellen Wert dieser Unter-
nehmen. Im Fokus stehen u.a. Geschaftsideen, das vorhandene Know-how, das geis-
tige Eigentum, die Kompetenz des Managements sowie die Beziehungen zu Kunden
und Partnern. [...] Zuverlassige Berichtsinstrumente kdnnten helfen, diese Informa-
tionsasymmetrie zwischen Kapitalmarkt und Unternehmen abzubauen. Einerseits
kdnnte dies Anlage-Spekulationen einschréanken und andererseits einen verlasslichen

Kapitalfluss in zukunftstrachtige Unternehmen gewahrleisten."!>3

Unter ,zuverldssigen Berichtsinstrumenten® sind in diesem Zusammenhang Wissens-
bilanzen zu verstehen, also Berichte ,Gber das bewertete intellektuelle Kapital einer
Organisation sowie laufende, abgeschlossene und geplante Initiativen zu dessen Ver-

anderung.“>4

151 Alwert, Kay: Wissensbilanzen flr mittelsténdische Unternehmen. Entwicklung und prototypische An-
wendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fur Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005.

152 ebenda, S. 16.

153 ebenda

154 ebenda
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2.7.1 Motivatoren flr Wissensbilanzierung

Welche sind nun Motivatoren flir Wissensbilanzierung? Alwert nennt neben der be-

reits besprochenen Akquise von Kapital:

e Mitarbeiterakquisition und -bindung
e Kooperationen mit Partnern im Geschaftsumfeld
e Markt und Kundenakquisition und

e Organisationsmanagement?!>>

Hinsichtlich des Themas ,Mitarbeiterakquisition und —bindung' geht Alwert davon aus,
dass in wissensintensiven Branchen und Fachbereichen wie Hightech, Beratung, For-
schung und Entwicklung immaterielle Faktoren wie das Unternehmens-Image, die
Wissensbasis des Unternehmens bzw. des Fachbereichs, Aufstiegschancen, Unter-
nehmenskultur sowie das Arbeitsklima eine wesentliche Rolle flir die Entscheidung
eines/einer ArbeitnehmerlIn fur eine/n ArbeitgeberIn spielt. Daher haben Unterneh-
men, so Alwert, ,welche ihre Starke in diesen Bereichen am glaubwlrdigsten nach-
weisen kdénnen, [...] bei gleichen finanziellen Voraussetzungen zweifelsohne bessere
Chancen, Spitzenkréfte fiir sich zu gewinnen und nachhaltig zu binden."'>¢ Es darf
sogar vermutet werden, dass ein Teil von potenziellen ArbeithehmerInnen sogar be-
reit ist, finanzielle Nachteile in Kauf zu nehmen, wenn daflir andere Faktoren den

Arbeitsplatz attraktiveren.

Zum Thema ,Kooperationen mit Partnern im Geschaftsumfeld' wird festgehalten,
dass, unter der Bedingung immer starker zusammenwachsender Wertschdépfungs-
ketten — Uber Organisations- und Landergrenzen hinweg -, sowie dem Trend zu ab-
wechselnden Insourcing und Outsourcing-Aktivitaten, Kooperationen und strategi-
sche Partnerschaften von Unternehmen zu einem wichtigen Erfolgsfaktor geworden
sind. Unternehmen tendieren dazu, sich bei der Leistungserstellung auf ihre Kern-

kompetenzen zu fokussieren bzw. sich zu beschranken und machen somit oft eine

155 vgl. Alwert, Kay: Wissensbilanzen fir mittelstandische Unternehmen. Entwicklung und prototypische
Anwendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fir Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005, S. 18 ff.

156 ebenda, S. 19.
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Kooperation mit anderen Unternehmen notwendig, um Leistungen zu erbringen, wel-

che fir Kunden Nutzen stiftend sind.

Damit derartige Kooperationen und strategische Partnerschaften funktionieren, mus-
sen viele Faktoren zusammenspielen und Interessen lUberlappen. Unternehmenskul-
turen sollten in gewissem MaBe kompatibel sein, Zielsetzungen und Geschaftsstrate-
gien mussen sich erganzen. Alwert postuliert im vorliegenden Kontext, dass , aussa-
gekraftige Informationen Uber diese erfolgskritischen immateriellen Faktoren mdg-
lichst friihzeitig zur Verfligung stehen [sollten]. Ist dies gegeben, kdnnten sowohl die
Suche nach Partnern als auch die anschlieBenden Kooperationsverhandlungen we-
sentlich effizienter gestaltet werden, was nicht zuletzt die Erfolgsquote von nachhal-

tigen Partnerschaften positiv beeinflussen wiirde."!>”

Zum Aspekt ,Markt und Kundenakquisition® halt Alwert fest, dass Kunden einer Or-
ganisation ein ,gesteigertes Interesse" daran haben, zu wissen, bei wem sie ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung erwerben: ,Das Image der Marke, Zuverlassigkeit,
Qualitat, Schnelligkeit, Service und die sich daraus ableitende Kundenzufriedenheit
sind [neben dem Preis, Anm.d.Verf.] weitere wichtige Faktoren, die bei aktuellen und
potenziellen Kunden im Fokus stehen. Geht es um eine langfristige Entscheidung flr
ein Produkt oder eine Produktlinie, spielt unter Gewahrleistungs- und Serviceaspek-
ten sogar die Zukunftsfahigkeit des Unternehmens als Ganzes eine wichtige Rolle."!>8
Alwert rat daher, insbesondere in der NeukundInnen-Akquise durch Transparenz das
notwendige Sicherheitsgefihl von potenziellen KundInnen hinsichtlich ihrer Kauf-
bzw. AnbieterInnen-Entscheidung zu verleihen, indem ,Zahlen und Fakten zu den

versprochenen Leistungen und Kompetenzen™ als Argumente angeboten werden.

SchlieBlich ist es ein motivationaler Faktor flr Wissensbilanzierung, das intellektuelle
Kapital eines Unternehmens ,einem gezielten Management" zuganglich zu machen.

Alwert u.a. schreiben dem intellektuellen Kapital eines Unternehmens zunehmende

157 vgl. Alwert, Kay: Wissensbilanzen fir mittelsténdische Unternehmen. Entwicklung und prototypische
Anwendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fur Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005, S. 19.

158 ebenda
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Bedeutung flr den wirtschaftlichen Erfolg sowie die Wettbewerbsfahigkeit und damit

Uberlebensfahigkeit von Unternehmen zu:

»,Die Organisationen, welche es schaffen ihr intellektuelles Kapital effizient zu nutzen
und flr zuklnftige Aufgaben systematisch zu entwickeln, werden fir die Herausfor-
derungen der Zukunft gewappnet sein. Wie aktuelle Studien Zeiten wird jedoch in
den meisten Organisationen ein GroBteil der erfolgskritischen immateriellen Faktoren
im Moment weder systematisch erfasst noch systematisch gesteuert und entwickelt.
Folglich wird ein GroBteil der Zukunfts- und Uberlebensfahigkeit der Organisationen
der Intuition des Managements oder im schlimmsten Fall dem Zufall Giberlassen."!>°
Alwert halt es dafir flir dringend geboten, ein adaquates Instrument bereitzustellen,

das ein systematisches Management immaterieller Faktoren ermdéglicht.

Hinsichtlich mdglicher Zielsetzungen der Wissensbilanzierung wird zwischen der Wis-

sensbilanz als
e Berichtsinstrument
sowie als

¢ Managementinstrument

unterschieden.

159 Alwert, Kay: Wissensbilanzen fir mittelstandische Unternehmen. Entwicklung und prototypische An-
wendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fir Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005, S. 20.
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Der Unterschied beider Zielsetzungen bestehe in der Praxis in der kommunikativen
Zielsetzung: Wahrend das Konzept der Wissensbilanz als Berichtsinstrument tenden-
ziell der externen Kommunikation dient, liegt der Zweck der Wissensbilanz als Ma-
nagementinstrument eher dem Wissensmanagement und der internen Kommunika-
tion. Dies hat manifeste Auswirkungen auf die Darstellung des intellektuellen Kapi-

tals.

Dieser Zielkonflikt besteht darin, dass Unternehmen in der externen Kommunikation
dazu tendieren, mittels einer Wissensbilanz die Starken der Organisation herauszu-
arbeiten, hinsichtlich des Einsatzes der Wissensbilanz als Management-Instrument
gilt es jedoch auch, ,Schwachen transparent zu machen und Veranderungsbedarf zu

betonen".160

Will man im Kontext der Wissensbilanzierung den Einfluss von Enterprise 2.0 auf die
Kooperations- und Kommunikationstatigkeit von Mitarbeitenden zum Zweck des Wis-
senstransfers messen, scheint es lohnend, die Umweltfaktoren zu kennen sowie Ko-

operation und Kommunikation im Kontext zu verorten.

2.7.2 Explizierung intellektuellen Kapitals

Die Literatur kennt mehrere Ansatze, intellektuelles Kapital zu explizieren, die jedoch
zueinander groBe Ahnlichkeiten aufweisen. Nach Alwert ist es eine Summe von Ein-

flussfaktoren, die ein abstraktes Gebilde darstellen, welche den Kategorien
¢ Humankapital
e Strukturkapital und

e Beziehungskapital

zugeordnet werden kénnen.6?

160 vgl. Alwert, Kay: Wissensbilanzen fir mittelstédndische Unternehmen. Entwicklung und prototypische
Anwendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fur Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005, S. 22.

161 ebenda, S. 20.

161 \/gl. Ebenda, S. 69.
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Auf Grund einer Metaanalyse von einer Vielzahl durchgeflihrter Studien hat eben-

dieser eine Struktur harmonisierter Einflussfaktoren mit allgemeinen Definitionen

entwickelt, welche als Standardset von Faktoren verwendet werden kénnen.

2.7.2.1 Humankapital

In diesem setzt sich Humankapital aus folgenden Einflussfaktoren zusammen:

94

Mitarbeiterqualifikation: Die fachliche Qualifikation, welche durch die Berufs-
ausbildung, die akademische Laufbahn sowie Schulungen und Seminare er-

worben wird.

Mitarbeitererfahrung: Die praktischen Erfahrungen der einzelnen Mitarbeiter,
welche durch die berufliche Laufbahn innerhalb und auBerhalb der Organisa-

tion gesammelt wurden.

Soziale Kompetenz: Die Fahigkeit mit anderen Menschen umzugehen, kon-
struktiv zu diskutieren und sich mitzuteilen, Vertrauen zu fordern und eine
angenehme Zusammenarbeit zu ermoglichen. Weiterhin werden hierunter
auch die Lernfahigkeit, der bewusste Umgang mit Kritik und Risiken sowie die

Kreativitat und Flexibilitat der einzelnen Mitarbeiter erfasst.

Mitarbeitermotivation: Die Motivation der Mitarbeiter sich einzubringen, Ver-
antwortung zu Ubernehmen, Aufgaben engagiert zu erledigen und die Bereit-
schaft zum offenen Wissensaustausch. Typische Teilbereiche sind z.B. die Zu-
friedenheit mit der Arbeitssituation, SpaB bei der Arbeit, Identifikation mit dem

Unternehmen, Erfolgserlebnisse und Erfolgsbeteiligungen.



e Fuhrungskompetenz: Die Fahigkeit Menschen zu fihren und zu motivieren.
Strategien und Visionen zu entwerfen, mitzuteilen sowie mit Nachdruck umzu-
setzen. Verhandlungsgeschick, Durchsetzungsvermégen, Konsequenz und
Glaubwirdigkeit gehdren genauso dazu wie die Fahigkeit, Freirdume flr eigen-

verantwortliches Handeln, Kreativitat und Eigeninitiative zu schaffen.162

Hinsichtlich der Einfluss-Faktoren flir Enterprise 2.0 scheinen insbesondere die Fak-
toren ,soziale Kompetenz', ,Mitarbeitermotivation' und ,Fiihrungskompetenz' von be-
sonderer Bedeutung zu sein. Diese gilt es fiir spatere Uberlegungen im Hinterkopf zu

behalten.

162 Alwert, Kay: Wissensbilanzen flr mittelstdndische Unternehmen. Entwicklung und prototypische An-
wendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fur Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005, S. 70.
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2.7.2.2 Strukturkapital

Die harmonisierten Einflussfaktoren flir Strukturkapital nach Alwert sind:

96

Unternehmenskultur: Die Unternehmenskultur umfasst alle geteilten Werte
und Normen, die den Umgang miteinander, den Wissensaustausch und die Art
zu arbeiten beeinflussen. Regeltreue, Umgangsformen, Gestaltungsspiel-

A\Y

raume, ,Do’s and Dont’s" sowie der Umgang mit Fehlern sind dabei wichtige

Aspekte.

Kooperation und Kommunikation innerhalb der Organisation: Die Art und
Weise wie Mitarbeiter, Organisationseinheiten und unterschiedliche Hierarchie-
ebenen wichtige Informationen austauschen und die Zusammenarbeit organi-

sieren (z.B. in gemeinsamen Projekten).

FUhrungsprozess: Leistung und Qualitdt der FiUhrungsprozesse. Die Art und
Weise, wie Entscheidungen und Informationswege flir Entscheidungen genutzt
werden, die Regelungen zu Verantwortlichkeiten und Zustandigkeiten sowie
Rechte und Pflichten der Flhrung.

Informationstechnik und explizites Wissen: Das komplette, computergestitzte
Arbeitsumfeld inkl. aller expliziten Wissenselemente. Hierzu zahlen sowohl die
Hardware, als auch die Software. Hinzuzuzahlen sind z.B. spezielle technische
Arbeitssysteme, Netzwerke, Fileserver, Intra- und Extranets, Datenbanken al-

ler Art, das Internet und Softwareanwendungen.

Wissenstransfer und -sicherung: Der gezielte Wissensaustausch zwischen den
Mitarbeitern zur Steigerung der Produktivitat und Erzeugung von Synergien.
Wichtig ist hier auch der gezielte Wissenstransfer zwischen den Generationen

zur Sicherung des erfolgskritischen Wissens.



e Produktinnovation: Innovationen mit einer groBen Tragweite flr die Zukunft
des Unternehmens. Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass sie neue Produkte
erschaffen oder Produkte grundlegend verandern und ggf. mit einer Patentan-

meldung einhergehen kdénnten.

e Prozess- und Verfahrensinnovation: Optimierungen und Verbesserungen an
internen Verfahren und Prozessen. Hierzu gehdéren z.B. die kontinuierliche Ver-
besserung aller Geschaftsprozesse sowie das Ideenmanagement zur Erfassung

von Verbesserungsvorschlagen. 63

Die Haupteinflussfaktoren flir Enterprise 2.0 liegen demnach - verfolgt man damit
den Zweck der Kooperations- und Kommunikationsférderung zum Zweck des Wis-
senstransfers - im Strukturkapital beheimatet. ,Kooperation und Kommunikation in-
nerhalb der Organisation' sowie ,Wissenstransfer und -sicherung' sind einerseits als
eigene harmonisierte Einflussfaktoren dem Strukturkapital eines Unternehmens zu-
geordnet und finden sich andererseits in guter Nachbarschaft mit der Unternehmens-
kultur, die einen wesentlichen Beitrag zum Gelingen einer Enterprise 2.0 — Imple-

mentierung leistet.

163 Alwert, Kay: Wissensbilanzen flir mittelsténdische Unternehmen. Entwicklung und prototypische An-
wendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fur Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005, S. 71.
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2.7.2.3 Beziehungskapital

SchlieBlich wenden wir uns der Definitionen der harmonisierten Einflussfaktoren flr

Beziehungskapital zu, es setzt sich nach Alwert aus den folgenden zusammen:

¢ Kundenbeziehungen: Die Beziehungen zu ehemaligen, aktuellen und zukunfti-
gen Kunden. Unter das Management dieser Beziehungen fallen alle Aktivitaten,
wie Vertrieb und Marketing, CRM und die personliche Pflege der Kunden durch
die Mitarbeiter.

e Lieferantenbeziehungen: Die Beziehungen zu ehemaligen, aktuellen und zu-
kinftigen Lieferanten. Unter das Management dieser Beziehungen fallen u.a.
alle Aktivitaten des Einkaufes sowie allgemeine Lieferantenpflege.

e Beziehungen zur Offentlichkeit: Alle Beziehungen zur Offentlichkeit. Hierunter
fallen u.a. die Beziehungen zu ehemaligen und zuklnftigen Mitarbeitern sowie
zur Offentlichkeit im Allgemeinen. Zum Management dieser Beziehungen ge-
héren alle Aktivitdten der Offentlichkeitsarbeit (PR) sowie regionales Engage-
ments z.B. durch Unterstitzung von Veranstaltungen, Aktionen und wichtige
Ereignisse.

e Beziehungen zu Kapitalgebern, Investoren und Eignern: Alle Beziehungen zu
Kapitalgebern. Hierunter fallen sowohl die Beziehungen zu Fremd- und Eigen-
kapitalgebern, also zu Banken, Eignern, Aktionaren und Investoren in jeder
Form. Zum Management dieser Beziehungen gehdren alle Aktivitaten zur ge-
zielten Information dieser Gruppe, z.B. Uber Rechenschaftslegung, Investors
Relation, Verhandlungen.

e Beziehungen zu Kooperationspartnern: Alle Beziehungen zu Gremien, Verban-
den, Vereinen und sonstigen wichtigen Multiplikatoren. Zum Management die-
ser Beziehungen gehdéren z.B. Aktivitaten wie gemeinsame Akquisition von
Kunden, Lieferanten, Kapitalgebern, sowie der aktive Wissensaustausch Uber
Forschungs- und Entwicklungspartnerschaften, Best-Practice-Transfer und

Netzwerkaktivitaten.164

164 Alwert, Kay: Wissensbilanzen fir mittelstandische Unternehmen. Entwicklung und prototypische An-
wendung einer geeigneten Implementierungsmethode. Dissertation an der Fakultat fir Verkehrs- und
Maschinensysteme der Technischen Universitat Berlin. Berlin 2005, S. 73.
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2.7.3 Bilanzierungs-Ansatze im Vergleich

Wie bereits zuvor eingefihrt, ist es uns an dieser Stelle darum zu tun, Mdéglichkeiten
zu finden, immaterielle Vermdgenswerte darstellbar zu machen. Folglich soll unter-
sucht werden, welche Mdéglichkeiten zur Verfiigung stehen, Erfolge bestimmter Inter-

ventionen wie der Einfihrung von Enterprise 2.0 aufzuzeigen.

Dem ersten Punkt hat sich Peter Heisig angenommen, indem er zahlreiche Aktivitaten
der Europaischen Union sowie innerhalb europdischer Staaten analysiert und vergli-
chen hat. Er halt eingehend fest, dass auf die Erkléarung von Lissabon vom Marz 2000
das strategische Ziel zuriickgeht, die Europaische Union zum wettbewerbsfahigsten
und dynamischsten wissensbasierten Wirtschaftsraum der Welt zu machen. Als ein
MaBnahmenbundel zur Erreichung dieses Ziels kdnnen Aktivitaten zum Wissensma-
nagement und der Wissensbilanzierung betrachtet werden, welche im Folgenden zu-

sammenfassend dargestellt werden sollen. 6>

2.7.3.1 High Level Expert Group der EU-Kommission

Auch Heisig nimmt Bezug auf die ,High Level Expert Group', welche die Europadische
Kommission im Jahr 2000 eingerichtet hat und sich mit der ,Wirkung der immateri-

ellen Vermdgenswerte auf Unternehmen und die Wirtschaft" befassen sollte.

Diese hat im Eustace-Bericht aus dem Jahr 2000 festgestellt, dass ,New explanatory
models and metrics are needed to enable us to understand the workings oft he mo-
dern economy, especially the intangible goods and ,content' sectors that are currently

hidden from public view".16¢

Daher wurde in Folge seitens der EU eine Reihe von Forschungsprojekten geférdert,
»die auf die Entwicklung und Erprobung von Methoden zur Bewertung der immateri-

ellen Vermdgenswerte ausgerichtet waren":

165 Hejsig, Peter: Europaische Aktivitdten zur Wissensbilanzierung - Ein Uberblick. In: Mertins, Kai /
Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und entwi-
ckeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 337 ff.

166 ebenda
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2.7.3.2 MERITUM-Projekt

Das MERITUM-Projekt wurde in den Jahren 1998 bis 2001 durchgefiihrt mit dem Ziel,

ein zuverlassiges Messverfahren flr Investitionen in immaterielle Vermégenswerte
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167 Abbildung 20: Schema eines Intellectual Capital Statements nach MERITUM

167 Abbildung 20: Schema eines Intellectual Capital Statements nach MERITUM. Aus: Sanches, Paloma/
Canibani, Leandro et al.: MEasuRing Intangibles To Understand and improve innovation Management
(Meritum). Final Report. URL: http://www.pnbukh.com/files/pdf_filer/FINAL_REPORT_MERITUM.pdf
(Stand: 06.02.2016), S. 95.
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Nach Heisig hat die MERITUM-Projektgruppe immaterielle Vermdgenswerte klassifi-
ziert und in Anlehnung an die klassische Rechnungslegung nach BestandsgréBen und

FlussgréBen unterschieden.!6®

e ,Immaterielle BestandsgréBen sind Ressourcen, die zu einem bestimmten
Zeitpunkt gemessen werden kénnen, wie z.B. Urheberrechte, Warenzeichen,
Datenbankinhalte, Netzwerke, Fahigkeiten und Kompetenzen der Mitarbeiter.

e Unter immateriellen FlussgréBen werden Aktivitdten oder Investitionen ver-
standen, die auf den Erhalt und die Steigerung des Werts der immateriellen
Ressourcen gerichtet sind.

e Das Intellektuelle Kapital wird nach den drei klassischen Kategorien Human-,

Struktur- und Beziehungskapital gegliedert."1°

Die Besonderheit des Meritum-Ansatzes liege, so Heisig, in der Fokussierung auf die
erfolgskritischen immateriellen Vermégenswerte, welche sich eben aus immateriellen

BestandsgréBen und FlussgréBen zusammensetzen.

SchlieBlich wurden im Bericht die ,MERITUM-Guidelines™ zur Erstellung einer Wis-
sensbilanz postuliert, welche einerseits zwischen Ressourcen und Aktivitaten unter-
scheiden, das Vorgehen zur Erstellung einer Wissensbilanz vorschlagt und eine Glie-
derungsstruktur flr eine Wissensbilanz vorgibt, beginnend mit der Vision eines Un-
ternehmens, strategischen Zielen, die immateriellen Vermégenswerte zusammen-
fasst sowie ein Indikatorensystem darstellt, welches die Ressourcen und Aktivitaten

beeinflusst.

168 Heisig, Peter: Europaische Aktivitdten zur Wissensbilanzierung - Ein Uberblick. In: Mertins, Kai /
Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und entwi-
ckeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 338.

169 ebenda, S. 338 f.
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Interessanter Weise wurden im Rahmen des Projekts auch Gesprache mit Finanzana-
lystinnen geflihrt, um Aufschluss Uber die Berlicksichtigung immaterieller Vermo-
genswerte am Kapitalmarkt zu erhalten. GemaB der Aussagen der AnalystInnen wer-
den diese tatsachlich bericksichtigt, allerdings variiere ,deren Bewertung sehr stark

von Branche zu Branche und von Firma zu Firma."170

2.7.3.3 PRISM-Projekt

Das PRISM-Projekt versuchte in den Jahren 2000 bis 2003 immaterielle Vermdgens-
werte aufzuschlisseln, zu beschreiben, bewertbar und messbar zu machen. Die Pro-
jektgruppe sieht ein Kontinuum von ,Hard Commodities™ bzw. , Tangible Assets" zu

~Soft" ,Latent Capabilities™:

17t Abbildung 21: Die Ressourcenbasis der Unternehmung des 21. Jahrhunderts nach Eustace

170 Heisig, Peter: Europaische Aktivitdten zur Wissensbilanzierung - Ein Uberblick. In: Mertins, Kai /
Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und entwi-
ckeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 339.

17t Abbildung 21: Die Ressourcenbasis der Unternehmung des 21. Jahrhunderts nach Eustace. Aus:
ebenda, S. 340.
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Die ,materiellsten' Assets in der Kategorisierung sind die ,Tangible Assets', also
die ,materiellen'. Sie definieren sich dadurch, dass sie ,disembodied" sind (also
nicht mit dem menschlichen Kérper verbunden) und der Besitz eindeutig fest-
zumachen ist. Sie klassifizieren sich in ,Physical Assets', also materielle Ge-

genstande und ,Financial Assets’, also Finanzvermdgen.

Einen Grad ,softer' als die ,Tangible Assets' sind die ,Intangible Goods', also
immaterielle Waren oder Anlagen. Sie klassifizieren sich in ,Material Supply'
(Materialbereitstellungen wie Lizenzen, Konzessionen etc.), ,Registerable IPR'
(Registrierbare Intellectual Property Rights, also Handlungs- und Verfligungs-
rechte wie Copyrights flr Software, Schutzmarken (Trademarks), Designs
etc.) sowie ,Other IPR' wie Marken (Brands) und Betriebs- und Geschaftsge-
heimnisse (trade secrets).
Es handelt sich dabei um Rechte, die gekauft, verkauft und in gehandelt wer-

den kénnen.

Die ,Intangible Competencies' umfassen Wettbewerbsvorteil generierende
Faktoren, die nicht gehandelt werden kénnen: Diese sind Kompetenzen, die
Einzigartigkeit ermdglichen (Distinctive competences), Kernkompetenzen

(core competences) und Routine-Kompetenzen (Routine competencies).

SchlieBlich kennt dieser Theorie-Ansatz noch ,Latent Capabilities', also mdg-
licherweise einzigartige Wettbewerbsfaktoren, die in einem Unternehmen ste-
cken. Sie umfassen die Fihrungsqualitat (Leadership), den Wert der Beleg-
schaft (Workforce calibre), die Organisation sowie ihr Netzwerk (Organizatio-
nal inkluding network), den Ruf des Unternehmens, die Innovationskraft sowie
im Prozess befindliche Forschungs- und Entwicklungs-Tatigkeiten und die Er-

neuerungskraft des Unternehmens (corporate renewal).
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2.7.3.4 RICARDIS-Projekt

Die letzte groBe Initiative dieser Art war das RICARDIS-Projekt, welches im Jahr 2006
von der Europadischen Kommission veroffentlicht wurde. Es verfolgte das politische
Ziel, Argumente bereit zu stellen, um Forschungs-, Entwicklungs- und Innovations-
Aktivitaten in Klein- und Mittelbetrieben zu steigern (aus dem Englischen Ubersetzt:

»,to augment™):

~The Expert Group [die ,High Level Expert Group' der Europaischen Kommission,
Anm.d.Verf.] was asked to identify, on the one hand, a number of recommendations
to research intensive SMEs and private stakeholders (financial organizations, ac-
counting and other business organisations), and on the other hand, public policy op-
tions to stimulate research intensive SMEs to report on their intellectual capital. The
focus on research intensive SME’s was justified by the fact that these are a potential
source for future economic growth in the EU (the Nokia’s of tomorrow). Currently this
group of fast growing research intensive SME’s is underrepresented in comparison
with the US. These recommendations and policy options will be prioritised according
to their expected effectiveness in boosting investment in R&D and will therefore con-
stitute orientations for institutional changes and policy implications at national and

EU levels.

The Group was asked to review and assess the definition of research intensive SMEs,
the relevant categories of Intellectual Capital, why these are important to research
intensive SMEs and the financial sector and how we can stimulate research intensive
SMEs to report on their Intellectual Capital. An overview will be provided of recent
initiatives, current challenges, and existing trends, as well as a comparative analysis

based on a selected number of national case studies.

The Group was asked to consider how ist recommendations may be taken forward by
Community, Member State or private sector initiatives. The target groups for the
work oft he Expert Group are 1) research intensive SMEs, 2) investors and other

private stakeholders, and 3) policy makers. [...]
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The deliverables are:

1. Guidelines for research intensive SMEs, on how to highlight the business
case for R&D investments by reporting on their Intellectual Capital.

2. Recommendations for investors and other private stakeholders on how to
interpret and value IC Statements and how to encourage companies to re-
port on their Intellectual Capital.

3. Recommendations for public policy makers on how to stimulate companies

to report on their Intellectual Capital.

The Expert Group deliberately used the term ,guidance’ so that different sectors could
then define the set of measures and approaches that would be best adapted to their
context and needs. The Expert Group wants this Report tob e an invitations tot he
reader to join the exploration to what IC Reporting can do to improve the business
case for R&D. The Group is aware oft he fact that IC Reporting is still in ist embryoni
stages and that no standards have yet been agreed. Experiments are being conduc-
ted in many European countries, in Asia, and in Australia, so new lessons are being
learned everyday. There is still a lot that we do not know, so that Group has been

modest in ist assertions.“172

Der in Osterreich lebende Deutsche Wissensmanagement-Experte Giinter Koch war
Mitglied der ,High Level Expert Group' und fasste die Aktivitdten um RICARDIS in der
Publikation ,Intellektuelles Kapital und Wettbewerbsfahigkeit"!’®* zusammen:

172 Eyropean Commission (Ed.): Reporting Intellectual Capital to Augment Research, Development and
Innovation in SMEs. Report to the Commission oft he High Level Expert Group on RICARDIS. Encourage
corporate measuring and reporting on research and other forms of intellectual capital. Brussels 2006,
S. 21.

173 pawlowsky, Peter, Edvinsson, Leif (Hg.): Intellektuelles Kapital und Wettbewerbsféahigkeit. Eine Be-
standsaufnahme zu Theorie und Praxis. Springer Gabler Verlag. Wiesbaden 2012.

105



Koch sieht im Ergebnis der RICARDIS-Arbeitsgruppe eine "Zusammenfassung von

aktuellen Methoden der Mikro-Wissenstkonomik dar, aber auch nicht viel mehr."174

Die Existenz dieses Projekts, so Koch, "bewirkte aber ein Momentum, indem sich
darlber erstmals die Protagonisten der Wissensdkonomie in Europa persdnlich besser
kennenlernten und in diversen Konstellationen das zeitlich begrenzte RICARDIS-Pro-
jekt in Form von eigenen Spin-Off Initiativen fortsetzten. [...] Da das zitierte RICAR-
DIS-Projekt eine Reihe von zu implementierenden Empfehlungen an die EU-Kommis-
sion gerichtet hatte, deren Umsetzungen jedoch bis heute nicht realisiert wurden,
kam es Ende 2009 / Anfang 2010, also zu einem Zeitpunkt, zu dem die Kommission
fur die Legislaturperiode ab 2010 neu besetzt wurde, zu einem Austausch mit dem
Generaldirektor des Direktorats Forschung, in dem dieser zwar die positive Wahrneh-
mung des RICARDIS-Beratungsprojekts und seiner Anregungen bestatigte, sich aber
zugleich vage und undefiniert duBerte, wie es im Thema "Wissensdékonomie fur KMUs"
weitergehen kénnte. [...] Wahrend noch 2005 das Thema neugieriges Interesse bei
der U-Kommission [sic!] ausgeldst hatte, sieht es 2010 so aus, als wirden andere
Prioritaten - Stichwort Finanz- und Euro-Krise - dieses Thema aus dem Fokus ver-

dréangen."!7>

174 Koch, Gunter: Kommunikation und Politikanbindung der Strategien zum intellektuellen Kapital. In:
Pawlowsky, Peter, Edvinsson, Leif (Hg.): Intellektuelles Kapital und Wettbewerbsfahigkeit. Eine Be-
standsaufnahme zu Theorie und Praxis. Springer Gabler Verlag. Wiesbaden 2012, S. 166 ff.

175 ebenda
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2.7.3.5 Nationalstaatliche Aktivitaten in Danemark

Parallel zu Aktivitaten im Rahmen der Europadischen Union finden nationalstaatliche

Aktivitaten statt, die mitunter Interessantes hervorgebracht haben:

So fuhrt Peter Heisig etwa Ddnemark an, als Land das zu den Pionieren im Hinblick
auf die Entwicklung von Methoden zur Messung und Bilanzierung des Intellektuellen
Kapitals fiir Organisationen zahle.’® Den Beginn der Initiativen setzte die Studie ,In-
tellectual Capital Accounts — Reporting and Managing Intellectual Capital® unter der
Leitung von Jan Mouritsen von der Copenhagen Business School, welche sich zum
Ziel gesetzt hat, die Erfahrungen von zehn danischen und schwedischen Unterneh-
men bei der Konzeption und Umsetzung von Wissensbilanzen aufzuarbeiten. Als Ka-
tegorien der Wissensbilanz wurden die Dimensionen ,Human Resources', KundInnen,
Technologien und Prozesse gewahlt. Als Zweck der Wissensbilanzierung wurde sei-
tens der untersuchten Unternehme angegeben, IC-Reporting als zentrales Manage-
mentinstrument zur Umsetzung und Kommunikation der Unternehmensstrategien zu
verwenden und es nicht als Instrument zur Beschaffung von Fremdkapital einzuset-
zen. Dennoch berichteten drei der Unternehmen (ABB, Skandia und WM Data) dass

die Wissensbilanz die Aufmerksamkeit des Kapitalmarktes positiv beeinflusste.!””

SchlieBlich wurde in Danemark die weltweit erste ,Guideline for Intellectual Capital
Statements" veroffentlicht, welche dazu anleiten soll, die Ambition, von Unternehmen
zu beschreiben, ,die Kundenbedirfnisse mit den Wissensressourcen des Unterneh-
mens zu verknipfen." Diese Guideline wurde seitdem mehrmals Uberarbeitet und

von Uber 100 Unternehmen zur Anwendung gebracht.'”®

176 vgl. Heisig, Peter: Europdische Aktivitdten zur Wissensbilanzierung - Ein Uberblick. In: Mertins, Kai
/ Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und ent-
wickeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 341.

177 vgl. ebenda, S. 342.

178 ebenda, S. 343.
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2.7.3.6 Nationalstaatliche Aktivitaten in Deutschland

In Deutschland beschéftigt sich allen voran der ,Arbeitskreis Wissensbilanz"!”° der
Fraunhofer-Gesellschaft zur Férderung der angewandten Forschung e.V. mit dem
Thema Wissensbilanzierung. Zielsetzung des Arbeitskreises ist, durch seine Aktivita-
ten die kontinuierliche Entwicklung und die breite praktische Anwendung der Wis-
sensbilanz als strategisches Managementinstrument zu férdern. ,,Um dies zu gewahr-
leisten, sorgt ein Netzwerk aus Experten und Praktikern flir die wissenschaftliche
Weiterentwicklung der Methodik auf der einen und fir anwendernahe Schulung und
Ausbildung auf der anderen Seite."8° Dadurch soll der Transfer zwischen Wissen-

schaft und Praxis optimal gestaltet werden.

Die aktuellste Projektveroffentlichung auf der Website des Arbeitskreises®! ist der
JLeitfaden 2.0 ,Wissensbilanz - Made in Germany', der zuletzt im Jahr 2013 vom
Bundesministerium flr Wirtschaft und Technologie (BMWi) der Bundesrepublik
Deutschland neu aufgelegt wurde.!82 Dieser Leitfaden empfiehlt die Erstellung einer

Wissensbilanz in acht Schritten:

Geschaftsmodell beschreiben

Intellektuelles Kapital definieren

Intellektuelles Kapital bewerten

Intellektuelles Kapital messen
Wirkungszusammenhange erfassen

Auswertung und Interpretation der Analyseergebnisse

MaBnahmen ableiten

@ Nk WNRE

Zusammenstellung der Wissensbilanz und zielgruppengerechte Aufberei-

tun9183

179 vgl. Fraunhofer-Gesellschaft zur Férderung der angewandten Forschung e.V.: Arbeitskreis Wissens-
bilanz. URL: http://www.akwissensbilanz.org (Stand: 14.02.2016).

180 ygl. Fraunhofer-Gesellschaft zur Férderung der angewandten Forschung e.V.: Arbeitskreis Wissens-
bilanz. URL: http://www.akwissensbilanz.org/arbeitskreis.htm (Stand: 14.02.2016).

181 ygl. Fraunhofer-Gesellschaft zur Férderung der angewandten Forschung e.V.: Arbeitskreis Wissens-
bilanz. URL: http://www.akwissensbilanz.org/index.htm (Stand: 14.02.2016).

182 Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie (BMWi) der Bundesrepublik Deutschland: Wis-
sensbilanz - Made in Germany. Leitfaden 2.0 zur Erstellung einer Wissensbilanz. Berlin 2013.

183 ygl. ebenda, S. 2.
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Uns soll im vorliegenden Zusammenhang insbesondere die Definition, Messung und
Bewertung des Strukturkapitals interessieren. Dieses definiert sich im Leitfaden als
"Oberbegriff flr alle Strukturen, die die Mitarbeiter einsetzen, um in ihrer Gesamtheit
die Geschaftstatigkeit durchzufiihren, also um produktiv und innovativ zu sein. Das
Strukturkapital ist im Besitz der Organisation und bleibt auch beim Verlassen einzel-
ner Mitarbeiter weitgehend bestehen."!® Das ist ein interessanter Aspekt, der bisher
noch nicht zur Sprache gekommen ist: Wahrend das Beziehungskapital mit dem Ab-
wandern einzelner MitarbeiterInnen in der Regel geschwacht wird, bleibt das Struk-

turkapital weitgehend bestehen.

Der Leitfaden empfiehlt, bei der Analyse des Strukturkapitals folgende Fragen zu be-

antworten:18°

Welches Strukturkapital brauchen wir, um aktuell und zukinftig erfolgreich zu sein?

e Welche Strukturen nutzen wir, um produktiv und innovativ zu sein?

e Wodurch werden Ablaufe und Verfahren festgelegt, transparent gemacht und
verbessert?

e Welche IT stltzt unsere Arbeit maBgeblich?

e Wodurch sind der Umgang, das Miteinander und die Kommunikation gepragt?

e Wie werden Wissen und Erfahrungen der Mitarbeiter untereinander geteilt?

Insbesondere die letzten drei Fragen stehen im Fokus von Enterprise 2.0, wie wir in

nachfolgenden Kapiteln noch genauer erfahren werden.

184 Bundesministerium flir Wirtschaft und Technologie (BMWi) der Bundesrepublik Deutschland: Wis-
sensbilanz - Made in Germany. Leitfaden 2.0 zur Erstellung einer Wissensbilanz. Berlin 2013, S. 18.
185 ebenda, S. 20.
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Hinsichtlich der Bewertung des Strukturkapitals empfiehlt der Leitfaden sechs Ein-

flussfaktoren nach drei Bewertungsdimensionen zu messen: 86

Die Einflussfaktoren sind:

e Flhrungsinstrumente

e Unternehmenskultur

e Informationstechnik

o Dokumentiertes Wissen
¢ Innovation

¢ Interne Kooperation

Die Bewertungsdimensionen sind:
¢ Quantitat
¢ Qualitat

e Systematik

Die Fragestellungen, die sich daraus in der Strukturkapital-Bewertung ergeben, fas-

sen sich wie in folgender Darstellung zusammen:

186 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) der Bundesrepublik Deutschland: Wis-
sensbilanz - Made in Germany. Leitfaden 2.0 zur Erstellung einer Wissensbilanz. Berlin 2013, S. 24.
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Einflussfaktor

Bewertungsdimensionen

Strukturkapital Quantitit Qualitdt Systematik
Fiihrungsinstrumente Haben wir ausreichend viele Ist die Qualitit der Fiihrungs- Pflegen und entwickeln wir Fihrungs-
Fihrungsinstrumente, um unsere | instrumente gut genug, um unsere | instrumente systematisch genug, um
Ziele zu erreichen? Ziele zu erreichen? unsere Ziele zu erreichen und Ver-
schlechterungen zu vermeiden?
Unternehmenskultur Es ist meistens nicht sinnvoll, Ist unsere Unternehmenskultur Pflegen und entwickeln wir unsere

Quantitét und Qualitdt der Unter-
nehmenskultur zu unterscheiden,
da die Bewertungsdimensionen
nicht trennscharf sind.

gut genug, um unsere Ziele zu
erreichen?

Unternehmenskultur systematisch
genug, um unsere Ziele zu erreichen
und Verschlechterungen zu vermei-
den?

Informationstechnik

Ist die Anzahl vorhandener IT aus-
reichend, um unsere Ziele zu
erreichen?

Ist die Qualitdt vorhandener IT
gut genug, um unsere Ziele zu
erreichen?

Pflegen und entwickeln wir IT syste-
matisch genug, um unsere Ziele zu
erreichen und Verschlechterungen zu
vermeiden?

Dokumentiertes Wissen

Ist die Menge des dokumentierten
Wissens ausreichend, um unsere
Ziele zu erreichen?

Ist die Qualitdt des dokumentier-
ten Wissens gut genug, um unsere
Ziele zu erreichen?

Pflegen und entwickeln wir das doku-
mentierte Wissen systematisch genug,
um unsere Ziele zu erreichen und
Verschlechterungen zu vermeiden?

Innovation

Ist die Anzahl unserer Innovatio-
nen ausreichend, um unsere Ziele
zu erreichen?

Ist die Qualitdt unserer Innovatio-
nen gut genug, um unsere Ziele zu
erreichen?

Pflegen und entwickeln wir Innovati-
onen systematisch genug, um unsere
Ziele zu erreichen und Verschlechte-
rungen zu vermeiden?

Interne Kooperation

Haben wir ausreichend viel
interne Kooperation, um unsere
Ziele zu erreichen?

Ist die Qualitat der internen
Kooperation gut genug, um
unsere Ziele zu erreichen.

Entwickeln wir unsere interne Koope-
ration systematisch genug, um unsere
Ziele zu erreichen und Verschlechte-
rungen zu vermeiden?

187 Abbildung 22: Mégliche Fragestellungen in der QQS-Bewertung

Nachdem die Einflussfaktoren zur Bewertung von Strukturkapital festgelegt sind, gilt
es, Indikatoren zu finden, um diese messbar zu machen. Es bedarf also absoluter
oder relativer Kennzahlen mit definierten Wertebereichen, die eine bestimmte Inter-
pretation ermdglichen. Sie mulssen eindeutig definiert sein und in Bezug auf den zu
beschreibenden Einflussfaktor interpretiert werden. Es wird empfohlen, Indikatoren
nach Relevanz hinsichtlich der strategischen Ziele auszuwahlen.'® Folgende Schritte
werden in diesem Modell zur Definition eines Indikators empfohlen: Seine Benen-
nung, eine Berechnungsvorschrift, die Datenquelle(n), eine MaBeinheit, den Ist-Wert,

einen Interpretationsrahmen sowie den Wertebereich.!®

187 Abbildung 22: Mégliche Fragestellungen in der QQS-Bewertung. Aus: Bundesministerium fiir Wirt-
schaft und Technologie (BMWi) der Bundesrepublik Deutschland: Wissensbilanz — Made in Germany.
Leitfaden 2.0 zur Erstellung einer Wissensbilanz. Berlin 2013, S. 24.

188 ygl. ebenda, S. 26.

189 ygl. ebenda, S. 27.
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Am Beispiel des Einflussfaktors ,Kundenbeziehungen" wirde sich die Definition des

Indikators wie folgt darstellen:

Beispiel: Sie machten den Einflussfaktor ,Kundenbeziehungen® nachvollziehbar messen und mit einem geeigneten Indikator belegen.
Besonders wichtig ist Ihnen die Messung der Bewertungsdimension ,,Quantitat®

Definition des Indikators

Benennung: Sie geben dem Indikator einen aussagekraftigen Namen. Kundenkontakt
Berechnungsvorschrift: Sie stellen mdglichst prazise dar, wie sich der Durchschnittliche Anzahl Kunden, die pro Tag im Vertrieb kontaktiert
Indikator berechnet. werden.

Datengquelle: Sie notieren die Quelle, aus der Sie die Messdaten beziehen. | Auftragsmanagementsystem des Vertriebs.

MaReinheit: Sie legen die Einheit fest, in der Sie messen. Durchschnittliche Anzahl

Ist-Wert: Sie erheben die aktuelle Auspragung des Indikators gemaR der | 10 Kunden pro Tag
Berechnungsvorschrift und der vorhandenen Messdaten.

Interpretation des Indikators

Interpretationsrahmen: Argumentieren Sie, warum der Indikator eine Der Kundenkontakt im Vertrieb ist eine ReferenzgroRe fiir die aktuelle Aus-
Aussage iiber den zu beschreibenden Einflussfaktor macht und wie der pragung unseres Kundenbeziehungsmanagements (Bewertungsdimension
Ist-Wert zu interpretieren ist. »Quantitat*). Je mehr Kunden wir pro Tag kontaktieren kénnen, desto héher

ist die Zahl der Kunden, die wir an uns binden und desto besser kénnen wir
unserem angestrebten Image eines prasenten Dienstleisters gerecht werden.

Wertebereich: Legen Sie entsprechend des Interpretationsrahmens fest, | Wertebereich ,gut”: ab 12 Kunden pro Tag

wann Sie den Ist-Wert des Indikators noch als ,gut” und ab wann als Wertebereich ,teils, teils“: 8-11 Kunden pro Tag

Lteils, teils” bewerten. (Daraus ergibt sich automatisch der Wertebereich, | (Daraus ergibt sich der Wertebereich ,,schlecht: unter 8 Kunden pro Tag)
der als ,schlecht” zu bewerten ist.)

190 Abbildung 23: Definition des Indikators

Praktischer Weise fluihrt der Leitfaden explizite Beispiele zur Indikatoren-Findung und

-Definition von Strukturkapital an, namlich fur die Strukturkapital-Dimensionen:

. Fihrungsinstrumente
Unternehmenskultur

Informationstechnik

Dokumentiertes Wissen

. Innovation

_O\U'l:bw!\)l—t

Interne Kooperation

190 Abbildung 23: Definition des Indikators. Aus: Bundesministerium flir Wirtschaft und Technologie
(BMWi) der Bundesrepublik Deutschland: Wissensbilanz — Made in Germany. Leitfaden 2.0 zur Erstellung
einer Wissensbilanz. Berlin 2013, S. 27.
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Strukturkapital Einheit Definition und Berechnung

SK1 Fihrungsinstrumente

Eingesetzte Fiihrungsinstrumente # Anzahl der eingesetzten Fiihrungsinstrumente

Organisationseinheiten # Anzahl Organisationseinheiten

Hierarchieebenen # Anzahl Hierarchieebenen ohne operative Ebene

Fiihrungskraftetreffen # Anzahl offizielle Treffen der Fiihrungskrafte

Mitarbeitergesprache # Anzahl der gefiihrten MA-Gesprache
(ber Ziele, Leistungsstand und Entwicklungschancen)

MA mit leistungsbezogenen Gehaltsanteilen # Anzahl MA mit leistungsbezogenen Gehaltsanteilen

SK2 Unternehmenskultur

Mitarbeiterzufriedenheit Note Ergebnis der MA-Befragung zum Thema Mitarbeiterzufriedenheit z.B. als Note

Teilnahmequote bei MA-Befragung % Anzahl Teilnehmer/Gesamtzahl MA *100

SK3 Informationstechnik

IT-Aufwendungen € Aufwendungen fiir Hardware und Software, Anschaffung und Support

Computerarbeitsplitze # Anzahl Computerarbeitsplitze

Zugriffe Intranet (Wissensdatenbanken) Zugriffe Intranet/Wissensdatenbanken

SK4 Dokumentiertes Wissen

Aufwendungen fir explizites Wissen € Kosten fiir gekaufte/abonnierte Studien/Umfragen plus Eigenaufwand fir die
Verwaltung und Mitwirkung

Zufriedenheit mit explizitem Wissen Note evtl. aus MA-Befragung (Verfiigbarkeit und Nutzen) z.B. als Note

SKS Innovation

Neue Produkte # Anzahl neue Produkte der letzten x Jahre

Umsatzanteil der neuen Produkte % Umsatzanteil der neuen Produkte der letzten x Jahre

Produkte in Entwicklung # Anzahl Produkte in der Entwicklung

giiltige Patente # Anzahl Patente mit aktueller Giltigkeit

Lizenzeinnahmen €/% Summe der Lizenzeinnahmen in € oder auch in Prozent vom Umsatz

Marken # Anzahl registrierte und giiltige Marken

Verbesserungsvorschlige # Anzahl Verbesserungsvorschlige

Umgesetzte Verbesserungsvorschlige HE Anzahl umgesetzte Vorschlige oder ausgeschiittete Pramien fiir Verbesserungs-
vorschlige

Einsparungen durch Verbesserungsvorschlige Berechneter Betrag, den die Verbesserungsvorschlige einsparen

Zertifikate # Anzahl unterschiedliche Zertifikate (z. B. QM)

5K6 Interne Kooperation

Abstimmungstreffen Anzahl offizielle und abteilungsibergreifende Treffen

Kooperationsprojekte Anzahl der Projekte, die mit anderen Abteilungen oder Bereichen gemeinsam
durchgefiihrt wurden.

Thematische Arbeitsgruppen # Anzahl thematische Arbeitsgruppen (z.B. Communities of Practice)

MNachfolgeregelung Geschaftsfiihrung 0/1 Gibt es eine Nachfolgeregelung fiir die Geschaftsfithrung?

MNachfolgeregelungen fiir Schliisselpersonen % Anzahl Fihrungskrifte mit Machfolgeregelung/Anzahl Filhrungskrifte gesamt *100

191 Abbildung 24: Indikatoren-Beispiele fur Strukturkapital

191 Abbildung X: Indikatoren-Beispiele fur Strukturkapital. Aus: Bundesministerium fir Wirtschaft und
Technologie (BMWi) der Bundesrepublik Deutschland: Wissensbilanz - Made in Germany. Leitfaden 2.0
zur Erstellung einer Wissensbilanz. Berlin 2013, S. 29.
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Die Beispiele machen deutlich, dass nach diesem Ansatz alle Indikatoren sehr kon-
sequent quantifiziert werden und selbst schwierige Themen wie MitarbeiterInnen-
Zufriedenheit oder interne Kooperationstatigkeit in Zahlen dargestellt werden sollen.
Nachdem ein wesentliches Ziel der Strukturkapital-Optimierung im Kontext der vor-
liegenden Arbeit die Optimierung des Beziehungskapitals ist, insbesondere im Hin-
blick auf relevante Stakeholder, soll im Folgenden auch noch ein interessierter Blick
auf die beispielhaft empfohlenen Indikatoren zur Messung des Beziehungskapitals
geworfen werden. Sie beziehen sich auf die Stakeholder-Beziehungen zu KundInnen,
LieferantInnen, der Offentlichkeit, KapitalgeberInnen sowie KooperationspartnerIn-

nen:
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Beziehungskapital Einheit Definition und Berechnung

BK1 Beziehungen zu Kunden

Anzahl aktuelle Kunden # Anzahl unterschiedliche Kunden mit Auftrag im laufenden Jahr
(abgeschlossen, laufend, begonnen)

Anzahl Neukunden # Anzahl unterschiedliche Neukunden (kein Kunde in den letzten x Jahren)

Anzahl Stammkunden # Anzahl unterschiedliche Kunden, die in den letzten x Jahren bereits y Mal eingekauft
haben

Kundenabhingigkeit Umsatzanteil der x umsatzstarksten Kunden

Kundenzufriedenheit % Kundenzufriedenheitsindex aus Kundenbefragung

Kundenreklamationen # Anzahl Reklamationen von Kunden

BK2 Beziehungen zu Lieferanten

Anzahl aktuelle Lieferanten # Anzahl unterschiedliche Lieferanten mit Bestellung im laufenden Jahr (abgeschlossen,
laufend, begonnen)

Anzahl Stammlieferanten # Anzahl unterschiedliche Lieferanten bei denen in den letzten x Jahren bereits y Mal ein-
gekauft wurde

Lieferantenabhingigkeit € Fremdkosten der x gréften Lieferanten

Lieferantenbewertung Note Lieferantenbewertung aus interner Auswertung (Note)

Lieferantenreklamationen # Anzahl Reklamationen gegentiber Lieferanten

BK3 Beziehungen zur Offentlichkeit (ehemaligen und zuk. Mitarbeitern, Offentlichkeit)

Medienresonanz # Anzahl Erwéhnungen oder Berichte in den Medien

offentlichkeitswirksame Veranstaltungen # Anzahl der selbst durchgefihrten, mit veranstalteten oder gesponserten Veranstaltungen
Vortrige und Seminare # Anzahl extern durchgefiihrte Seminare und Vortrage

Marketingaufwand €/% Aufwand in Euro oder Prozent vom Umsatz

Bewerbungen # Anzahl Bewerbungen auf ausgeschriebene Stellen

BK4 Beziehungen zu Kapitalgebern (Banken, Investoren, Eignern etc.)

durchschnittlicher Kapitalzins % durchschnittlicher Zinssatz, der auf Fremd- oder Eigenkapital geleistet wird.
(z.B. alle Zinsbetrige/(Fremd- & Eigenkapital))

Ratingergebnis Note Ergebnis eines durchgefiihrten Ratings

Zertifikate # Anzahl unterschiedliche Zertifikate (z.B. QM)

BKS5 Beziehungen zu Kooperationspartnern

Mitgliedschaften # Anzahl offizielle Mitgliedschaften in Vereinen, Verbanden und thematischen Arbeits-
kreisen (Branchenverbinde etc.)

Externe Abstimmungstreffen # Anzahl offizielle Treffen mit Kooperationspartnern

Externe Kooperationsprojekte # Anzahl der Projekte, die mit externen Partnern gemeinsam durchgefiihrt werden oder
wurden.

Betreute Diplomarbeiten / Studienarbeiten # Anzahl betreuter Abschlussarbeiten pro Jahr

192 Abbildung 25: Indikatoren-Beispiele fiir Beziehungskapital

In dieser Darstellung kann einerseits viel an qualitativer Aussagekraft verloren ge-
hen, jedoch eignen sich solche Indikatoren vermutlich, um im Sinne eines Manage-
ment-Instruments Transparenz zu schaffen und Ziele zu entwickeln. Im Anschluss an

die Messung gemalB der Indikatoren erfasst das Konzept die Wirkungszusammen-

192 Abbildung 25: Indikatoren-Beispiele fur Beziehungskapital. Aus: Bundesministerium fir Wirtschaft
und Technologie (BMWi) der Bundesrepublik Deutschland: Wissensbilanz — Made in Germany. Leitfaden
2.0 zur Erstellung einer Wissensbilanz. Berlin 2013, S. 30.
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hange der Einflussfaktoren, die Analyse der Wirkungen mindet in einem sogenann-
ten ,Potenzial-Portfolio'.1°3 Auf diese Analyse-Schritte soll hier nicht mehr naher ein-
gegangen werden, da sie seitens ihrer Tragweite Uber das Erkenntnisinteresse der

vorliegenden Arbeit hinausgehen.

2.7.3.7 Nationalstaatliche Aktivitaten in Osterreich

Werfen wir nun einen Blick in Richtung Osterreich, ein Land, welches in der Tradition
der Bemihungen um Wissensbilanzierung haufig Erwahnung in der Literatur findet:
Sie halt fest, dass den Aktivitdten zur Wissensbilanzierung in Osterreich eine Vorrei-
terrolle im deutschen Sprachraum zukomme. Diese Vorreiterrolle fuBt auf ein vom
Austrian Research Center Seibersdorf (ARCS) erarbeitetes Modell, welches sich als
handlungsanleitend fiir viele andere Forschungseinrichtungen erweist. So sind in Os-
terreich seit dem Jahr 2002 Universitaten verpflichtet, jahrlich ihre Wissensproduk-

tion zu bilanzieren.°#
Als Projektziele flir die erste Wissensbilanz des ARCS wurden definiert:

¢ Ermoglichung von Transparenz Uber die Verwendung investierter Mittel,
e Sichtbar machen bisher nicht dokumentierter immaterieller Leistungen und de-
ren Nutzen fur Stakeholder

e Dokumentation zukunftsschaffender Potenziale und deren Nutzenverlauft®>

Die Vorgehensweise bei der Entwicklung des ARCS-Modells bestand darin, Ansatze,
die eine strukturierte Darstellung des intellektuellen Kapitals ausweisen und solche,

die den Wertschépfungsprozess darstellen, zu integrieren.

193 ygl. Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie (BMWi) der Bundesrepublik Deutschland:
Wissensbilanz — Made in Germany. Leitfaden 2.0 zur Erstellung einer Wissensbilanz. Berlin 2013, S. 35.
194 Heisig, Peter: Europaische Aktivitdten zur Wissensbilanzierung - Ein Uberblick. In: Mertins, Kai /
Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und entwi-
ckeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 350 f.

195 | eitner, Karl-Heinz: Wissensbilanzierung fir den Forschungsbereich: Erfahrungen der ARC. In: Mer-
tins, Kai / Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen
und entwickeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 206.
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In einem Prozessmodell sollten Inputs, Prozesse und Outputs ausgewiesen werden:
».Das intellektuelle Kapital wird dabei als Inputressource verstanden und als Wert-
schopfungspotenzial bezeichnet. Bei den Prozessen werden Kernprozesse definiert,
die auch als wesentliche Geschaftsprozesse verstanden werden kénnen. Die Outputs

werden im Modell als Ergebnisse bezeichnet."1%¢

Als Klassifikation des intellektuellen Kapitals wird in diesem Modell Humankapital,
Strukturkapital und Beziehungskapital verwendet, die zwei wesentlichen Kernpro-
zesse flr das ARCS sind Programmforschung und Auftragsprojekte, wobei es sich bei
Programmforschung um langerfristige Programme und bei Auftragsprojekten um kur-
zerfristige Projekte handelt. Die Ergebnisse der Wissensbilanz werden in wirtschafts-

bezogene, forschungsbezogene und gesellschaftsbezogene kategorisiert.

197 Abbildung 26: Das ARC-Wissensbilanz-Modell © ARC 2000

1% | eitner, Karl-Heinz: Wissensbilanzierung fur den Forschungsbereich: Erfahrungen der ARC. In: Mer-
tins, Kai / Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen
und entwickeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 207.

197 Abbildung 26: Das ARC-Wissensbilanz-Modell. Aus: ebenda, S. 208.
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Die Wissensziele in diesem Modell leiten sich aus Visionen und Unternehmenszielen
ab, der Pfeil von den immateriellen Ergebnissen zu den Wertschépfungspotenzialen
weist darauf hin, dass die Ergebnisse die Wertschépfungspotenziale, etwa durch Ler-

nen, optimieren kénnen.%®

Interessant im Kontext des gegenstandlichen Forschungsinteresses ist die Wirkung
der Wissensbilanzierung des ARCS hinsichtlich der oben skizzierten Ziele. Karl-Heinz
Leitner, der flr die Entwicklung der Wissensbilanz ebendort verantwortlich zeichnete,
halt fest, dass die Verdffentlichung der Wissensbilanz bei den StakeholerInnen auf
groBes Interesse gestoBen ist, die ,Transparenz und die nachvollziehbare Logik der

Wissensproduktion® wurde sehr begruBt.

Inwieweit die Wissensbilanz einen Beitrag dazu leisten konnte, Forschungsgelder zu
akquirieren oder KundInnen anzusprechen, konnte nach Leitner nicht nachvollzogen
werden. Die Wissensbilanz wurde jedoch dazu verwendet, in Prasentationen und Ak-
quisegesprachen das Leistungsvermdgen des ARCS darzustellen, wodurch positive
Effekte zu vermuten sind. Ein Aspekt, der in der Literatur haufig wieder zu finden ist,

ist jener der positiven Nebeneffekte bei der Wissensbilanzerstellung.

Leitner berichtet, dass die ,Formulierung der Wissensziele und die Selektion der In-
dikatoren [...] im Projektteam und im Management zu strategischen Diskussionen
[fUhrten], die eine groBe Bedeutung hatten. Durch den ausgelésten Diskussionspro-
zess erfolgte eine Veranderung in Hinblick auf die Wahrnehmung bisher nicht hinter-
fragter Prozesse und Abldufe oder althergebrachter Strukturen. Ahnlich wie Business
Plane ermdglicht die jahrliche Erstellung der Wissensbilanz die Reflexion Uber die
Entwicklung wichtiger Faktoren. Gednderte Ziele und Indikatoren sind demzufolge

auch ein Spiegelbild interner Diskussions- und Wahrnehmungsprozesse.

198 | eitner, Karl-Heinz: Wissensbilanzierung fir den Forschungsbereich: Erfahrungen der ARC. In: Mer-
tins, Kai / Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen
und entwickeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 209.
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In den letzten Jahren ist dariber hinaus eindeutig zu beobachten, dass die neuen
Begriffe wie Humankapital, Beziehungskapital etc. innerhalb des Managements zum
taglichen Vokabular gehéren und die Aufmerksamkeit auf das bewusste Management
dieser Ressourcen gelegt wurde. Dies ist in der Regel eine wichtige Funktion jeglicher
neuer Managementinstrumente. Weiters wurden durch die Wissensbilanz den exter-
nen Stakeholdern, aber vor allem auch den eigenen Mitarbeitern, neue Werte und
Strategien kommuniziert. Die Tatsache, dass es sich um ein zentrales Berichtssystem
handelt, das von der Geschaftsfihrung herausgegeben wird, verleiht dem Dokument
zusatzliches Gewicht. Zusatzlich wirkte sich die Publikation der Wissensbilanz unter-
stutzend fur die Anwerbung neuer Mitarbeiter aus, die diese Form der Berichtslegung
als innovativ und zukunftsweisend, etwa in Bezug auf Personalentwicklung, interpre-

tierten."19°

2.7.3.8 Nationalstaatliche Aktivitaten in Schweden

Im Gegensatz zum ARCS-Modell, welches handlungsanleitend flir Forschungseinrich-
tungen wurde, sei abschlieBend noch auf das ,schwedische Modell' eingegangen. Die
schwedischen Aktivitdten kénnen nach Heisig ,als Wegbereiter zur systematischen
Beschreibung, Messung und Bewertung des intellektuellen Kapitals in Wirtschaftsor-

ganisationen angesehen werden".2%°

Das am meisten diskutierte Modell aus den schwedischen Aktivitaten ist der ,,Skandia

IC-Navigator":

199 | eitner, Karl-Heinz: Wissensbilanzierung fur den Forschungsbereich: Erfahrungen der ARC. In: Mer-
tins, Kai / Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen
und entwickeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 215 f.

200 Heisig, Peter: Europédische Aktivitdten zur Wissensbilanzierung - Ein Uberblick. In: Mertins, Kai /
Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen. Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und entwi-
ckeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 352.
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201 Abbildung 27: Modell des Skandia IC-Navigator

Der ,Intellectual Capital Navigator' des schwedischen Finanzdienstleisters Skandia
fuBt auf funf Foki, namlich vier der der Analyse des Ist-Zustandes dienen und einen
der zukunftige Entwicklungen beschreibt.

201 Abbildung 27: Modell des Skandia IC-Navigator. Aus: Heisig, Peter: Européische Aktivitaten zur Wis-
sensbilanzierung - Ein Uberblick. In: Mertins, Kai / Alwert, Kay / Heisig, Peter (Hg.): Wissensbilanzen.
Intellektuelles Kapital erfolgreich nutzen und entwickeln. Springer Verlag. Berlin 2005, S. 353.

120



Diese umfassen292;

e Finanzfokus: Dieser bezieht sich auf Daten der traditionellen Buchhaltung, also
auf GroBen, die sich monetar oder als Verhaltnisse darstellen lassen, zum Bei-
spiel das Gesamtvermdgen, Einnahmen im Verhaltnis zum Gesamtvermdgen,
Gewinne aus neuen Geschaftsfeldern, Gewinne pro MitarbeiterIn oder Einnah-

men durch NeukundInnen im Verhaltnis zu den Gesamteinnahmen

e Kundenfokus: bezieht sich auf die Entwicklung des KundInnenkapitals, welches
beispielsweise vermittels folgender Indikatoren gemessen wird: Marktanteil,
Anzahl an KundInnen, Jahresumsatz pro KundIn, Tage auf KundInnenbesuche,

durchschnittliche Zeit von KundInnenkontakt bis zur Vertriebsbearbeitung

e Prozessfokus: beschaftigt sich mit der Rolle der Technologie als Tool zur Un-
terstitzung der Wertschdopfung im Unternehmen. MaBgebliche Kennzahlen
hierflir kbnnen die Effizienz der Handlungsablaufe sein, fehlerfreie Prozesse,

Durchlaufzeiten oder die Anzahl der Transaktionen pro MitarbeiterIn

¢ Humanfokus: bewertet das Humankapital unter der Annahme, dass die Inno-
vationskraft des Unternehmens und damit die Wettbewerbsfahigkeit mit hoch
bewerteten MitarbeiterInnen steigen. Kennzahlen hierfir sind etwa der Ausbil-
dungsstand, Fortbildungs-Aktivitaten, die MitarbeiterInnen-Motivation sowie

der Frauenanteil im Management.

¢ Erneuerungsfokus: wirft einen Blick in die Zukunft: Er beschreibt die Bereit-
schaft des Unternehmens, auf die Zukunft antworten zu kénnen. Skandia ver-
sucht, diesen Faktor mit Indikatoren wie dem Durchschnittsalter der Mitarbei-
terInnen, dem Ausbildungsstand, der Anzahl an Produktinnovationen sowie

deren Profitabilitatsbeitrag abzubilden.

202 Bodrow, Wladimir/Bergmann, Philipp: Wissensbewertung in Unternehmen. Bilanzieren von intellek-
tuellem Kapital. Erich Schmidt Verlag. Berlin 2003, S. 100 ff.
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Beim Skandia IC-Navigator handelte es sich urspringlich um ein Management-In-
strument zur Wissensbewertung. Dieses soll einerseits in der Breite, andererseits je-
doch auch in der Tiefe messen, namlich auch auf personlicher Ebene: Eines Tages
soll der Navigator, so hofft dessen Griindervater Leif Edvinsson, so ausgereift sein,
dass jede/r MitarbeiterIn seinen/ihren eigenen Navigator mit individuellen ZielgréBen

erhalt.
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3 ENTERPRISE 2.0

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln schon mehrmals auf ,,Enterprise 2.0" Be-
zug genommen wurde, soll es uns nun darum zu tun sein, diesen Begriff einer um-
fassenden Bestimmung im Kontext des vorliegenden Erkenntnisinteresses zu unter-
ziehen. Zu diesem Zweck wurden zwei Untersuchungsansatze gewahlt: Im ersten
Schritt wird per Theoriestudium die Literatur untersucht, im zweiten Schritt soll das
Ergebnis des theoretischen Studiums der Sichtweise von Expertinnen und Experten

gegenlUbergestellt werden.

3.1 Definition

Der Begriff geht, so sind sich die AutorInnen einig, auf den Harvard-Professor Andrew
McAfee zurick: ,Enterprise 2.0 ist die Nutzung von Social-Software-Plattformen in-
nerhalb von oder zwischen Unternehmen und ihren Partnern oder Kunden. Plattfor-
men sind digitale Umgebungen, in denen Beitrage und Interaktionen global und dau-
erhaft sichtbar sind. Informationskanéle wie E-Mail, bei denen Ubermittlungen nicht
ohne Weiteres fur andere nachvollziehbar sind bzw. nur sehr schwer eingesehen wer-
den kénnen, zdhlen demnach nicht dazu. Social Software ermdglicht Menschen, sich
zu treffen, Kontakte zu knlpfen oder durch computergestiitzte Kommunikation zu
kollaborieren und Online-Communities aufzubauen. Die Software gibt keine Struktur
vor, enthalt aber Mechanismen, die mit der Zeit die inharenten Muster und Strukturen
der menschlichen Interaktion abbilden. Enterprise 2.0 ist flur die Nutzer sehr leicht
zu erlernen und zu handhaben, auch die Einfihrung ist nicht schwierig. Die Software
ist zu Beginn unstrukturiert, frei von vorgegebenen Arbeitsablaufen und folgt dem
Prinzip der Selbstorganisation. Sie verhalt sich gleichglltig gegeniber formalen, or-
ganisatorischen Hierarchien und akzeptiert viele Datentypen. Enterprise 2.0 ist ein
Medium, mit dem im Unternehmen Wissen festgehalten werden kann oder auf Wissen
verwiesen wird, sodass es einige an Knowledge-Management-Systeme gestellte Er-
wartungen erfullen kénnte. Der Erfolg von Enterprise 2.0 wird weitgehend durch

menschliche und nicht durch technische Faktoren bestimmt."203

203 McAfee, Andrew: Eine Definition von Enterprise 2.0. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enter-
prise 2.0 - Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage, Berlin 2008, S. 18.
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McAfee beschreibt hier ,Enterprise 2.0" weitgehend als Technologie, die man ,ein-
fuhren" kédnne und verwendet den Begriff analog zu den Begriffen ,enterprise social

software" und , enterprise web 2.0%, wie aus Koch und Richter abzuleiten ist.2%4

Dem gegenlber steht die ,Enterprise 2.0"-Definition von Don Tapscott, die die Orga-
nisation in den Fokus stellt. Tapscott versteht unter ,Enterprise 2.0" ein neues Un-
ternehmensmodell, namlich ein ,Open, Networked Enterprise®. Wenn in vorliegender
Dissertation von ,Enterprise 2.0" gesprochen wird, so soll auch hier in diesem Sinne

das Unternehmen gemeint sein und nicht die Technologie.

Diese Sichtweise vertritt auch Michael Koch, er halt ,Enterprise 2.0" nicht flir eine
Menge von neuartigen Werkzeugen, sondern flr eine ,neue Art von Unternehmen®.
Es sollte sich im Zuge der Implementierung von Werkzeugen die Unternehmenskultur
in einer Form weiterentwickeln, dass ,méglichst wenig hinderliche Strukturen und
Hierarchien Gbrig bleiben und den Mitarbeitern viele Freirdume zur Verfligung gestellt

werden."20>

Dies festzuhalten wird von entscheidender Bedeutung sein, denn die Einflihrung von
Technik mag relativ simpel sein, wie McAfee festhalt, die Transformation von einem
~Enterprise 1.0 zu einem , Enterprise 2.0" jedoch ist ein komplexes Vorhaben, bei
welchem viele Faktoren zu bericksichtigen sind, die gemaB des TOM-Modells
(manchmal in der Literatur auch als MOT-Modell zu finden) den Dimensionen ,Tech-

nik, Organisation und Mensch™ subsummierbar sind.

204 ygl. Koch, Michael/Richter, Alexander: Enterprise 2.0. Planung, Einfiihrung und erfolgreicher Einsatz
von Social Software in Unternehmen. Oldenbourg Verlag, 2. Auflage. Miinchen 2009, S. 15.

205 Koch, Michael: Lehren aus der Vergangenheit - Computer-Supported Collaborative Work & Co. In:
Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enterprise 2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auf-
lage. Berlin 2008, S. 53.
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3.2 TOM-Modell

Mensch

Organisation Technik

206 Abbildung 28: TOM-Modell

3.2.1 Technik

Technik im Kontext von ,Enterprise 2.0" bezieht sich auf den Einsatz von ,Social Soft-
ware', unter welcher ,Anwendungssysteme [zu verstehen sind], die unter Ausnut-
zung von Netzwerk und Skaleneffekten, indirekte und direkte zwischenmenschliche
Interaktion (Koexistenz, Kommunikation, Koordination, Kooperation) auf breiter Ba-
sis ermoglichen und die Identitaten und Beziehungen ihrer Nutzer im Internet abbil-

den und unterstitzen."“2%7

206 Abbildung 28: TOM-Modell. Aus: Richter, Alexander: IT-gestlitztes Wissensmanagement. Theorie,
Anwendungen und Barrieren. Volker Derballa Verlag, 2. Auflage. Berlin 2008, S. 41.

207 Koch, Michael/Richter, Alexander: Enterprise 2.0. Planung, Einfihrung und erfolgreicher Einsatz von
Social Software in Unternehmen. Oldenbourg Verlag, 2. Auflage. Minchen 2009, S. 12.
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Ziel von Social Software sei nach Koch und Richter das Unterstitzen von Vernetzung,
Kommunikation und Zusammenarbeit (Kollaboration) zwischen Mitarbeitenden, an-
dere AutorInnen fligen je nach Enterprise 2.0-Ansatz noch zusatzliche StakeholerIn-
nen als NutzerInnen hinzu. Das breite Spektrum an Social Software-Anwendungen

wird in der Literatur nach Funktionen und Anwendungsklassen unterschieden:

Information

Socal Tagging
Service Weblog

Micrablog Gruppeneditor

Social Netwarking
Service

Instant Messaging Service

|dentitdt und Metzwerk

Interaktion/Kommunikation

208 Abbildung 29: Social Software Dreieck nach Koch/Richter

208 Abbildung 29: Social Software Dreieck nach Koch/Richter. Aus: Koch, Michael/Richter, Alexander:
Enterprise 2.0. Planung, Einfihrung und erfolgreicher Einsatz von Social Software in Unternehmen.
Oldenbourg Verlag, 2. Auflage. Minchen 2009, S. 14.
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Nach Funktionen unterscheidet das Social Software Dreieck nach

Informationsmanagement, welches das Finden, Bewerten und Verwalten von

Information zur Aufgabe hat,

Identitats- und Netzwerkmanagement, welches ermdéglichen soll, die Identi-
tat des/der NutzerIn darzustellen sowie Kontakte (NetzwerkpartnerInnen) zu
kntpfen und zu pflegen

Interaktion und Kommunikation, die direkte und indirekte Kommunikation

zwischen den AnwenderInnen

Die Autoren benennen folgende Anwendungsklassen flr Social Software:

Weblogs und Microblogs

Wikis und Gruppeneditoren

Dienste zum Social Tagging und Social Bookmarking
Social Networking Services

Instant Messaging

Gemein haben Social Software Anwendungen nach McAfee technische Eigenschaf-

ten, die derartige Anwendungen charakterisieren und mit dem Akronym SLATES zu-

sammengefasst werden:2%°

Search - meint dass Informationen in Social Software Anwendungen, mit
Hilfe von Layout, Navigationshilfen und Suchmadglichkeiten mittels Keywords

einfach gefunden werden sollen.

Links — empfiehlt, im Intranets genauso wie im Internet mit Links (Hyper-
links) zu arbeiten und vielen AnwenderInnen die Mdglichkeit zu geben, Links

Zu setzen.

209 McAfee, Andrew: Enterprise 2.0. New collaborative Tools for your Organization’s toughest Challen-
ges. Harvard Business Press. Boston, Massachusetts 2009, S. 70 ff.
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Authoring - kommt dem Beddrfnis vieler Mitarbeitenden nach, selbst Bei-
trage im Social Web zu verfassen, um etwa Wissen, Erfahrungen und Links
zu teilen oder Beitrage zu editieren. Intranet-Plattformen, so McAfee, werden
ein Werk von Vielen, wenn sie es ihnen erméglichen, selbst daran in Form

von Beitragen mitzugestalten.

Tags - vor allem erfahrene AnwenderInnen von Social Software Plattformen
winschen sich eine bessere Kategorisierung von Inhalten, etwa in Form von

Tags.

Extensions — meint das automatisierte Schlussfolgern des Systems, etwa
dass AnwenderInnen Interesse an bestimmten Inhalten haben kénnten,
wenn Sie sich fir gesuchte Inhalte interessieren, wie beispielsweise bei Ama-

zon Ublich.

Signals: Signale sollen AnwenderInnen auf neuen relevanten Inhalt aufmerk-
sam machen. Diese kénnen entweder akustisch sein, oder wie bspw. bei

RSS-Feeds textbasiert angeboten werden.

Eine eher UserInnen-zentrierte Sichtweise zeichnen Werner Schachner und Klaus

Tochtermann, die aufbauend auf Tim O'Reilly’s Web 2.0-Definition die Prinzipien des

,Corporate Web 2.0' beschreiben, wie mir scheint, ein Transformations-Zwischen-

schritt von Web 2.0 zu Enterprise 2.0.

128



Der Weg von ,Web 1.0' zu ,Web 2.0" wird von Stefan Bocking als ,Innovationswelle’

beschrieben, wobei das ,Web 1.0' Internetdienste und —-Protokolle wie

e E-Mail

e News-Groups

e File-Transfer

e Hypertextsysteme
e Webbrowser

e Portale und quelloffene Software

umfasst?10,

In einer zweiten Innovationswelle, so Bdcking, fasst O'Reilly mit dem Begriff ,Web
2.0' Neuerungen und Evolutionstendenzen zusammen?!! und definiert diese, zitiert
nach McAfee, in einem Blogpost wie folgt: ,,Web 2.0 is the business revolution in the
computer industry caused by the move tot he Internet as a platform, and an attempt
to understand the rules for success on the new platform. Chief among those rules it
this: Build applications that harness network effects to get better the more people

use them.“212

210 Bocking, Stefan: Enterprise 2.0 bei Vodafone. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enterprise
2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage. Berlin 2008, S. 199.

21 ebenda

212 McAfee, Andrew: Enterprise 2.0. New collaborative Tools for your Organization’s toughest Challenges.
Harvard Business Press. Boston, Massachusetts 2009, S. 46.
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Diese Anwendungen charakterisieren sich nach Bécking folgender MaBen:

Techniken zur leichtgewichtigen Komposition von neuen Diensten
(sog. ,Mashups')

Die Verbesserung der BenutzerInnen-Freundlichkeit von Internet-Anwendun-
gen (,Rich Applications') mit Elementen wie Drag&Drop, wie man sie von Desk-
top-Anwendungen kennt sowie Signalisierungs-Elementen von Aktualisierun-
gen (,RSS')

Social Software wie Blogs, Social Bookmarking, Collaborative Authoring, Con-
tent Aggregators, Collaborative Document Editing, Collaborative Listen to Mu-
sic, Collaborative Rating of Content, Social Communities, Social Networks, etc.
Funktionen in Internet-Anwendungen wie: Kommentarfunktionen, Trackbacks,
Permalinks, Blogrolls, Pings, Tag Clouds

Kommunikationsformen als Teil der Anwendung, die Mitwirkung und Selbst-
darstellung von Mitarbeitenden

Bereitstellungsmodelle von Software in Form von Software-as-a-Service

(,SAAS') bzw. als neure Entwicklung Cloud-Anwendungen.?!3

Der Begriff ,Web 2.0 wurde von O'Reilly erstmals im Jahr 2005 definiert, als Folge

eines Brainstormings auf einer IT-Konferenz. Einige Entwicklungen, die in unter-

schiedlichen Definitions-Ansatzen als ,neu' bezeichnet werden, haben sich mittler-

weile als Standard etabliert. Andererseits gibt es auch Entwicklungen wie SaaSs, die

als ,neu’ bezeichnet werden, mittlerweile jedoch von Cloud Services abgeldst wurden.

Es zeigt sich demnach bei technologischen Aspekten von Enterprise 2.0 die enorme

Schnelllebigkeit und Innovationsdynamik dieser Disziplin, sodass der zeitliche Aspekt

in Reflexionen zu diesem Thema stets kritisch hinterfragt werden muss.

213 ygl. Bocking, Stefan: Enterprise 2.0 bei Vodafone. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enterprise
2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage. Berlin 2008, S. 199.
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Wie bereits einflihrend bemerkt, bauen Werner Schachner und Klaus Tochtermann

aufbauend auf O'Reilly’s Definition ihre ,Prinzipien des Web 2.0' auf, welche sie in ihr
,Corporate Web 2.0' Modell einbetten.

1) Das Web als Plattform ®
Serviceorientierung
Entwicklungsorientierung
Vernetzungsorientierung
Multi-Device-Orientierung
Intuitivitatsorientierung

2) Beteiligung der User o}

Wertbeitrag der User - bewusst | A
Wertbeitrag der User - unbewusst

Adressierung des gesamten Web o
3) Verteilte Managementfunktion o]

Teilung der Entscheidungsherrschaft
Teilung der Ablaufherrschaft
Kooperation (statt Kontrolle)

4) Geteilte Nutzungs- & Verwertungsrechte ©

Freigabe von Anwendungen
Freigabe von Daten und Content

5) Nutzung kollektiver Aktivitit o

Nutzung der Vemetzung im Web
Nutzung der Dynamik im Web
Nutzung kollektiver Intelligenz
Nutzung von Netzwerkeffakten

Web 2.0

Corporate Web 2.0

6) Gesteigerter Wert von Daten o]
Dominanz von Daten

Kombination von Daten

-

Der definierte Business Kontext

&l --. zwingendes Prinzip ... oplionales Prinzip

214 Abbildung 30: Die Prinzipien des Web 2.0 nach Schachter/Tochtermann

Schachners und Tochtermanns Modell kennt sechs Prinzipien des Web 2.0, namlich
das Web als Plattform, die Beteiligung der UserInnen, die verteilte Managementfunk-
tion, geteilte Nutzungs- und Verwertungsrechte, die Nutzung kollektiver Aktivitét so-
wie der gesteigerte Wert von Daten. Diese Prinzipien werden zwischen zwingenden
Prinzipien und optionalen Prinzipien unterschieden, wobei nur das erste Prinzip, das

Web als Plattform, ein zwingendes Prinzip ist, alle anderen Prinzipien sind optional.

214 Abbildung 30: Die Prinzipien des Web 2.0. Aus: Schachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate

web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen - das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S.
23.
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Den sechs Prinzipien sind jeweils Aspekte zugeordnet.

Web als Plattform: Die Aspekte der Service- und Entwicklungsorientierung meint,
dass Softwareanwendungen nicht mehr als Produkt bereitgestellt werden, sondern
als Service angeboten werden, die im Internet, der ,Cloud’, betrieben werden. Man
installiert also keine Programme mehr am PC, so wie es friher Ublich war, sondern
erhalt Zugriffsrechte bzw. Zugriffscodes (meist UserInnenname und Passwort) fur
eine Web-Plattform. Dadurch, dass friher Programme installiert wurden, erhielt man
diese in einer bestimmten Programm-Version und wollte man eine neue Version,
musste man eben eine neue kaufen. Anwendungen im Web 2.0 hingegen werden
standig weiterentwickelt und befinden sich - in Analogie zu friiher - in einer ,ewigen
Beta-Version', das heiBt sie werden nie fertig, sind ,Work in Progress'. Viele Anwen-
dungen, wie zum Beispiel Salesforce, eine Software flir Customer Relationship Ma-
nagement, bieten sogar die Mdglichkeit an, sie weiter zu entwickeln bzw. individuell

auf die eigenen BedUrfnisse anzupassen.?!>

Die Aspekte der Vernetzungs- und Multi-Device-Orientierung weisen darauf hin, dass
das Web 2.0 ein neues Zeitalter von Daten-, Informations- und Wissensaustausch
einlautete und die Nutzung der Anwendungen nicht nur auf den Heim-Computer be-
schrankt ist, sondern diese auf unterschiedlichen Endgeraten wie Notebooks, Con-
vertibles, Tablets, Smartphones, und was auch immer noch an Hardware-Innovatio-

nen auf uns zukommt, genutzt werden.

Die Intuitivitdtsorientierung soll einerseits dazu dienen, dass Anwendungen intuitiv
bedient werden kénnen (mittlerweile werden mitunter hochkomplexe Gerate ohne
BenutzerInnenhandbuch ausgeliefert) und die Trennlinien zwischen Web und Desktop

verschwimmen, man spricht bei dieser Entwicklung vom ,Webtop'21®

215 Schachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen -
das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S. 25.
216 ebenda, S. 26 f.
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Beteiligung der UserInnen?”: Im Vergleich zu Web 1.0-Anwendungen sehen Web
2.0-Anwendungen die aktive Beteiligung von UserInnen vor, um Inhalte flir das
Social Web zu generieren. Diese Inhalte sollen im unternehmerischen Umfeld, also
im ,Corporate Web 2.0', Wertsteigerungen flir das Unternehmen erzielen, welche
UserInnen-seitig bewusst oder unbewusst zu Stande kommen kénnen. Unter ,be-
wussten Wertbeitragen' verstehen Schachner und Tochtermann solche, bei denen
UserInnen die Méglichkeit nutzen, eigene Inhalte und Meinungen beizutragen bzw.
bestehende Inhalte zu verandern, bewerten, taggen, kommentieren oder sie zu ver-
linken. ,Unbewusste Wertbeitrage' sind solche, die etwa durch die Aggregation von
NutzerInnendaten entstehen, also in ,Big Data' einflieBen. Suche ich beispielsweise
auf der Website eines Mdbelhauses einen neuen Vorzimmerspiegel, wird mir - die
Nutzung der Mdglichkeiten des Web 2.0 sowie deren Nicht-Verhinderung durch Ad-
Blocker voraus gesetzt — zum Beispiel die Google Suchmaschine oder Facebook Wer-
beanzeigen fir Vorzimmerspiegel anbieten, wahrscheinlich sogar des Anbieters der

Website, auf der ich zuvor recherchiert habe.

Der dritte und letzte Aspekt des Prinzips der UserInnen-Beteiligung ist die ,Adressie-
rung des gesamten Web'. Diese meint, dass mit Web 2.0-Anwendung haufig das ge-
samte Web adressiert werde, einschlieBlich kleiner Nischen, also Marktsegmente.
Nachdem nach Schachner und Tochtermann viele kleine Websites im Kollektiv den
Hauptanteil des Contents ausmachen wirde, sei nach Meinung der Autoren die ,Be-
ricksichtigung und gezielte Nutzung der ,Macht' und es ,Wissens' der vielen ,Kleinen'

im Web" eines der Erfolgsgeheimnisse im Corporate Web 2.0.2!8

217 Schachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen -
das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S. 27 f.
218 ebenda, S. 29.
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Das dritte Prinzip des Web 2.0 im Business-Kontext ist die ,Verteilte Management-
funktion': Die AutorInnen der ,Enterprise 2.0'-Literatur sind sich einig, dass mit der
Implementierung von E2.0-Technologie auch einen neue Art von Unternehmenskul-
tur Einzug erhalt, so auch die ,Entscheidungsherrschaft' und die ,Ablaufherrschaft’,
wie sie von Schachner und Tochtermann herausgestrichen werden. Die Autoren spre-
chen von ,Verlusten in Bezug auf die Ablauf- und Entscheidungsherrschaft" flir das
Management, wenn einzelne Teile oder ganze Geschaftsablaufe und Geschaftsberei-
che an MitarbeiterInnen, Unternehmens-externe AkteurInnen und Organisationen
ausgelagert werden. In diesen Fallen liegt die Ausgestaltung der ausgelagerten Ta-
tigkeiten nicht mehr (zur Ganze) beim Management, sondern Ablaufe, so die Autoren,
werden dann ,von Mitarbeitern oder Externen meist im Kollektiv gelenkt. Ebenso
werden Entscheidungen Uber die flir die zugrunde liegenden Geschaftsablaufe/-be-
reiche relevanten Inhalte von diesen Mitarbeitern oder Externen getroffen (oder zu-

mindest wesentlich von diesen beeinflusst).??

Der dritte Aspekt des dritten Prinzips ist ,Kooperation statt Kontrolle' und trifft den
Kern des Erkenntnisinteresses der vorliegenden Arbeit, namlich den Wandel eines
Unternehmens zu einer Organisation mit intensiv kooperierenden Mitarbeitenden, vor
dem Hintergrund, dass, so Schachner und Tochtermann, ,,die Offnung von Organisa-
tionen im Zuge der Integration von Web 2.0-Anwendungen in den Business-Kontext
[haufig mit dem Ziel erfolgt], Daten, Anwendungen oder User zu vernetzen. Mit Hilfe
so entstehender ,kooperierender' Netzwerke wird versucht z.B. im F&E-Kontext kre-
ative/innovative Lésungen zu generieren oder im Sales-Kontext geschaftsrelevante
Inputs von Dritten und Informationen Uber Dritte (Kunden, Mitbewerber etc.) zu er-
halten. Daten und Anwendungen werden in diesem Zusammenhang vom Unterneh-
men kooperativ zur Verfigung gestellt, ohne zu kontrollieren was damit ge-

schieht.“220

219 Schachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen -
das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S. 29.
220 ehenda, S. 30.
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Ob in der Praxis derart radikal auf Kontrolle verzichtet wird wie von Schachner und
Tochtermann behauptet, sollte kritisch hinterfragt werden, man kann jedoch auch
meiner Meinung nach behaupten, dass mit der EinfiUhrung von Enterprise 2.0 ein
Stick weit Kontrolle seitens des Managements abgegeben werden muss, um inten-

dierte Effekte zu erméglichen.

Als viertes Prinzip des Web 2.0 sehen Schachner und Tochtermann, dass , der Schutz
der Rechte zur Nutzung und Verwertung von Anwendungen oder auch Daten/Content
teilweise, oder zur Ganze aufgehoben wird". Sie nenen dieses Prinzip ,Geteilte Nut-
zungs- & Verwertungsrechte®. Als Beispiel dieses Prinzips nennen die Autoren das
Software-Unternehmen Salesforce, welches als weltweit fihrendes Software-Haus
fur CRM-Anwendungen gilt: ,Salesforce bietet neben dem eigentlichen Software-Pro-
duktportfolio [mit mehr als 800 Software-Anwendungen] eine Web-Plattform an, auf
welcher Entwickler der Salesforce-Kunden selbst ein Customizing der CRM-L6sung
von Salesforce durchfihren kénnen. Salesforce geht so weit, Partnern und auch an-
deren externen Entwicklern Zugriff auf den Quellcode seiner Anwendungen zu ge-
wahren. Externe haben so die Mdglichkeit, eigene ,Salesforce-Anwendungen' zu pro-
grammieren, oder aber andere Anwendungen so zu gestalten, dass sich diese nahtlos
in Salesforce-Anwendungen integrieren lassen. Diesen Externen wird schlieBlich die
Mdéglichkeit geboten, ihre neuen Anwendungen Uber das von Salesforce betriebene

Portal im Web anzubieten."“22!

Dieses Beispiel von Salesforce zeigt prototypisch, wie geteilte Nutzungs- und Verwer-
tungsrechte gelebt werden kdnnen, allgemein zeigt es die Relevanz fur Enterprise
2.0 auf, sich Uber die Rechte von generierten Inhalten Gedanken zu machen und

diese sorgfaltig zu regeln.

221 Schachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen -
das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S. 31 f.
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Als funftes Prinzip des Web 2.0 machen die Autoren die ,Nutzung kollektiver Aktivitat

im Web" namhaft:

e Nutzung der Vernetzung im Web
¢ Nutzung der Dynamik im Web
e Nutzung kollektiver Intelligenz

¢ Nutzung von Netzwerkeffekten

Die Vernetzung im Web 2.0 stellt nicht nur ein technisches, sondern auch ein soziales
Phanomen dar. UserInnen, so die Autoren, ,agieren im Web nicht mehr als einzelne
Individuen, sondern suchen bewusst nach Austausch und Vernetzung [...]. [...] an-
stelle des isolierten Agierens Einzelner [steht] das Agieren im Kollektiv, das so ge-
nannte ,Kollagieren', im Vordergrund."“??? ,Kollagieren" in diesem Zusammenhang
meint das kollektive, kollaborative und kollegiale Agieren von Userinnen und

Usern.223

Die Nutzung von kollektiver Intelligenz wird dann ermdglicht, wenn durch die Nut-
zung kollektiver Aktivitaten bessere Ergebnisse erzielt werden als dies durch einzelne
ExpertInnen moglich ware. KundInnen-seitig werden solche Effekte beispielsweise
durch ,Customer Feedback Communities' erzielt, Web-Portale, die auf der Idee von
Web 2.0 und kollektiver Intelligenz aufgebaut sind und die Interaktion zwischen Kun-
dInnen und Unternehmen in Form von Feedback erméglichen. Authentisches Feed-
back von KundInnen liefert Informationen an das Unternehmen und spart gegebe-

nenfalls externe Beratung ein, welche durch Technologie ersetzt wird.

222 Schachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen -
das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S. 32.
223 ebenda

136



SchlieBlich werden Netzwerkeffekte genutzt, also die Effekte aus den Aktivitaten ei-
nes sozialen Netzwerks, welches von Web 2.0-Technologie unterstitzt wird. Die Au-
toren merken an, dass Web 2.0-Anwendungen ,umso besser und wertvoller sind, je
mehr sie genutzt werden und je mehr User sie nutzen. Insbesondere Netzwerk-Ef-
fekte fuhren dazu, dass die Mitglieder eines Kollektivs (z.B. einer Community) in

Summe mehr gewinnen, als sie in die Kollaktion investieren."22#

Man denke etwa an das Investitions-Verhaltnis von Wikipedia: Selbst wenn nur we-
nige einen vergleichsweise kleinen Beitrag an dieser Enzyklopadie leisten, erhalten
Milliarden Menschen eine unfassbar groBe Informationsdatenbank zu ihrer freien Ver-

figung.

Das sechste Prinzip ist der gesteigerte Wert von Daten, welcher aus der Dominanz
von Daten und der Kombination von Daten hervorgeht. Die Dominanz von Daten
bezieht sich darauf, dass im ,Zusammenspiel zwischen Software und Daten [...] in
vielen Fallen die Daten mehr und mehr an Gewicht" gewinnen und zwar, so Schachner
und Tochtermann, insbesondere dann, ,wenn Daten schwer nachzubilden sind oder
deren Erzeugung extrem teuer ist." Der zweite Aspekt, die Kombination von Daten,
bezieht sich darauf, dass Services unterschiedliche Datenquellen miteinander ver-
knupfen und auf Grund der Verknlpfung neue Inhalte entstehen. Klassische Beispiele

daftr sind Web-Angebote in Kombination mit Geo-Daten.

Die Besonderheit von Corporate Web 2.0 im Vergleich zu Web 2.0 liegt nhach Schach-
ner und Tochtermann im ,Business-Kontext'. Dieser definiert sich nach der Motivation
fir Corporate Web 2.0, namlich den Aufbau neuer Geschaftsmodelle oder die Stit-
zung bestehender Geschaftsmodelle; der Rolle von Web 2.0 im Unternehmen, nam-
lich den Geschaftscharakter des Web 2.0 (Web 2.0 als Geschaftsgegenstand oder als
Mittel zum Zweck) bzw. Web 2.0 im Erléskontext als Mittel zur direkten Erlésgene-
rierung oder zur indirekten Erlésgenerierung; des Weiteren definiert er sich Gber das
Anwendungsfeld fur Web 2.0.

224 5chachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen -
das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S. 34.
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Wesentlich fir den Business-Kontext von Corporate Web 2.0 sind die AkteurInnen,
die sich vom Web 2.0 unterscheiden: es sind die BetreiberInnen, die AnwenderInnen
sowie die NutzerInnen, die jeweils Unternehmens-intern als auch Unternehmens-ex-

tern auftreten kdnnen.??®

Eine weitere Annaherungsweise, Enterprise 2.0 aus technischer Perspektive zu be-
schreiben, ist, E2.0 von Social Software bzw. Groupware abzugrenzen. Bei
Groupware handelt es sich um ,soziotechnische Systeme" von vernetzten Rechnern
(etwa PCs oder mobile Devices) und Software, also das technische System; und das
soziale System, namlich die Gruppe der NutzerInnen einer Organisation, in der diese
arbeiten, ,und die Beziehungen zwischen den Gruppenmitgliedern®.??¢ Wesentlich fir
soziotechnische Systeme ist, dass technische Systeme untrennbar mit sozialen Sys-
temen verbunden sind. Sie beeinflussen sich gegenseitig, weshalb soziale und tech-
nische Subsysteme gemeinsam gestaltet werden sollten. Dabei sollte das Ziel des
Gesamtsystems im Vordergrund stehen, es ist nach Koch die ,Hauptquelle fir den
Zusammenhalt des Systems".??” Im Evolutionsschritt von Web 1.0 zu Web 2.0 im
Business-Kontext war die Einflihrung von Groupware mit dem Hauptziel verbunden,
Gruppen von BenutzerInnen bei der ,Kommunikation, Zusammenarbeit und Koordi-
nation ihrer Aktivitaten™ zu unterstitzen. Das 3-K-Modell zeigt die Beziehungen von

Groupware-Klassen hinsichtlich dieser drei Merkmale auf:

225 Schachner, Werner/Tochtermann, Klaus: corporate web 2.0. Band II. web 2.0 und unternehmen -
das passt zusammen! Shaker Verlag, Aachen 2008, S. 39.

226 Koch, Michael: Lehren aus der Vergangenheit. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enterprise
2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage. Berlin 2008, S. 43.

227 ebenda, S. 44.

138



Kommunikations-
unterstitzung

Konferenz-
Systeme

Nachrichten-
systeme

gemeinsame
Informationsrdume

Gruppen-
editoren

Workflow- elektronische
management Sitzungsrédume

Koordinations- Kooperations-
unterstitzung unterstitzung

228 Abbildung 31: 3-K-Modell nach Koch

Das 3-K-Modell nach Koch unterscheidet Groupware-Anwendungen nach der haupt-
sachlich unterstutzten Interaktionsart, namlich die Kommunikationsunterstitzung,
die Koordinations-Unterstitzung sowie die Kooperationsunterstiitzung. Die Zuord-
nung zu den einzelnen Interaktions-Schwerpunkten wird von unterschiedlichen Au-
torInnen mitunter abweichend vorgenommen, nach Koch dienen Konferenzsysteme
und Nachrichtensysteme eher der Kommunikationsunterstitzung, gemeinsame In-
formationsraume und Workflow-Management der Koordinationsunterstlitzung und
Gruppeneditoren sowie elektronische Sitzungsraume der Kooperationsunterstitzung.
»Ein Ansatz zur Charakterisierung", so Koch, ,ist die Annahme, dass die Haupteigen-
schaft von Groupware in dem expliziten Versuch besteht, die Isolation der Benutzer
untereinander zu reduzieren. Charakteristisch fir Groupware ist also die Schaffung

eines Gewahrseins (Awareness) lber die Kollegen und deren Aktivitaten“?2°

228 Abbildung 31: 3-K-Modell nach Koch. Aus: Koch, Michael: Lehren aus der Vergangenheit. In: Buhse,
Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enterprise 2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage. Berlin
2008, S. 45.

229 ebenda, S. 46.
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Was macht nun den Unterschied zwischen Groupware und Social Software, der tech-

nologischen Basis flir Enterprise 2.0, aus? Alexander Richter macht diesen an zwei

Bereichen fest:

1.

»~Der Fokus der Entwicklung von Social Software (im WWW) liegt eher auf der
Unterstltzung von Communities und sozialen Netzwerken, wahrend der Zweck
von Groupware mehr in einer Vereinfachung der Zusammenarbeit aller in ei-
nem Team oder einer Organisation involvierten Person zu sehen ist. Aus die-
sem Grund spielt im Bereich Social Software zum einen Benutzbarkeit eine
groBere Rolle, zum anderen ist die Anzahl der Personen, die Uber die Software

miteinander interagieren, wesentlich gréBer.

Social Software verfolgt eher einen selbstorganisierenden ,Bottom up“-Ansatz.
Das zeigt sich vor allem darin, dass die Software meist nur verschiedene M6g-
lichkeiten (Funktionalitat) vorgibt, aber keine konkrete Umsetzung (beispiels-
weise welcher Nutzer engagiert sich in welchem Bereich) den Anwendern Uber-

lasst.

Hingegen ist bei Groupware eher ein ,Top down"-Ansatz zu beobachten. Dies
auBert sich im Unternehmens-kontext (bei Groupware) in einer vordefinierten,
~erzwungenen" und nach auBen klar abgrenzbaren Organisation und der vor-
bestimmten Zusammensetzung der einzelnen Teams. Bei Groupware geht es
also mehr um die aktive Gestaltung des soziotechnischen Systems rund um
die Software. Dies wird zwar haufig mit den Benutzern (partizipativ) gemacht,

selten aber selbstorganisierend."23°

230 Rjchter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse moglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 56 f.

140



Erganzend dazu flhrt Michael Koch in einer Gegenuberstellung von Groupware und
Social Software die Ich-Zentriertheit von Social Software an, sie hat den Fokus auf
individuelle Kommunikation, wohingegen Groupware sich durch Wir-Zentriertheit
kennzeichnet und sich durch gruppenorientierte Kommunikation charakterisiert. Er
weist darauf hin, dass Groupware auf Grund des ,Top-down'-Ansatzes die Kontrolle
durch AdministratorInnen vorsieht, wohingegen Social Software auf gemeinsam ent-
wickelte Konventionen baut.?3! Dennoch muss bei der Nutzung von Social Software
im Unternehmenskontext bertcksichtigt werden, dass auf Grund der organisationalen
und kulturellen Gegebenheiten - ,inhdarente Organisationsstrukturen™ - mit Ein-
schrankungen in der Nutzung zu rechnen ist, diese sind mitunter Bestandteil der

Konvention.

Beide Autoren halten fest, dass die Grenzen von Groupware und Social Software ver-
schwimmen und nur wenige Eigenschaften diese beiden Ansatze differenzieren. Koch
halt es flir den einzigen verbleibenden Unterschied, ,dass sich Social Software und
Enterprise 2.0 auf die Individuen konzentrieren, wahrend Groupware und frihe Wis-

sensmanagementprojekte Teams und Communities in den Mittelpunkt stellen."?3?

Nach Richter lassen sich ,Tendenzen erkennen, Social Software zur Zusammenarbeit
in einem Unternehmensintranet einzusetzen. Hier findet Social Software als
Groupware Verwendung und die Beschaftigung mit Erkenntnissen aus der Einflihrung
von Groupware wird wichtiger denn je."233 Passend dazu benennt Michael Koch seinen
dazugehdrigen Buchbeitrag in ,Enterprise 2.0' auch ,Lehren aus der Vergangen-

heit"234.

231 Koch, Michael: Lehren aus der Vergangenheit. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enterprise
2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage. Berlin 2008, S. 52 f.

232 gbenda, S 52

233 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 57.

234 ygl. Koch, Michael: Lehren aus der Vergangenheit. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enter-
prise 2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage. Berlin 2008, S. 37 - 58.
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Diese hat Alexander Richter im Rahmen seiner Dissertationsschrift genau analysiert,
insbesondere nimmt er in seiner Analyse auf Social Networking Services (SNS) Bezug
und verfolgt dabei das Ziel, Gestaltungsparameter zu sammeln und zu strukturieren,
die den Erfolg von SNS beeinflussen.?3> Als Rahmenwerk zur Konzeption und Opera-
tionalisierung von Informations-Systemen schlagen DeLone und McLean das ,D & M
I'S Success Modell* vor, welches Richter flir den Wissensmanagement-Kontext adap-

tiert und in das TOM-Modell eingeordnet hat:

236 Abbildung 32: Altes DeLone/McLean-Modell eingeordnet in das TOM-Modell von Alexander Richter

Erfolgsfaktoren flir die Systemqualitat sind nach DeLone/McLean die Anpassbarkeit,
die Verfligbarkeit, die Zuverlassigkeit, die Reaktionszeit sowie die BenutzerInnen-
freundlichkeit des Systems. Sehr ahnliche Faktoren weist die ISO/IEC-Norm 9126
aus, namlich die Funktionalitét, die Zuverlassigkeit, Effizienz, Anderbarkeit, die Uber-
tragbarkeit sowie die Benutzbarkeit. Weitere Technik-bezogene Faktoren sind die
evolutionare Entwicklung, die Systemintegration, die Privatsphare sowie die Daten-

sicherheit und der Datenschutz.23”

235 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse moglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 90.

236 Abbildung 32: Altes Delone/McLean-Modell (1992) eingeordnet in das TOM-Modell von
Alexander Richter. Aus: ebenda, S. 95.

237 ebenda, S. 97.
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Funktionalitdt meint in diesem Zusammenhang das ,Vorhandensein von Funktionen

mit festgelegten Eigenschaften, die mehrere definierten Anforderungen erftillen“:

Angemessenheit: sie sollten sich flir spezifizierte Aufgaben eigenen,
Richtigkeit: die richtigen und vereinbarten Ergebnisse oder Wirkungen liefern,
Interoperabilitat: die Fahigkeit besitzen, mit vorgegebenen Systemen zusam-
men zu wirken,

Sicherheit: unberechtigten Zugriff auf Programme und Daten verhindern koén-
nen,

OrdnungsmaBigkeit: anwendungsspezifische Normen, Vereinbarungen oder

gesetzliche Bestimmungen und ahnliche Vorschriften erfiillen.?3®

Ein Service gilt als ,zuverlassig, wenn sein Leistungsniveau unter festgelegten Be-

dingungen Uber einen festgelegten Zeitraum aufrechterhalten werden kann."“23°

Dazu gehdren...

Reife: eine geringe Versagenshaufigkeit durch Fehlerzustande

Fehlertoleranz: die Fahigkeit, ein spezifiziertes Leistungsniveau bei Software-
Fehlern oder Nicht-Einhaltung ihrer spezifizierten Schnittstelle zu bewahren
sowie

Robustheit: dieses Leistungsniveau bei Eingaben, die nicht vorgesehen sind,
zu bewahren.

Wiederherstellbarkeit: die Fahigkeit, bei einem Versagen das Leistungsniveau
wieder herzustellen und die direkt betroffenen Daten wieder zu gewinnen
Konformitat: die Fahigkeit, Normen oder Vereinbarungen mit einer gewissen

Zuverlassigkeit zu erfillen.24°

.Die Effizienz ist das Verhaltnis zwischen dem Leistungsniveau der Software und

dem Umfang der eingesetzten Betriebsmittel unter festgelegten Bedingungen*.?#!

238 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 97 f.

239 ebenda, S. 98.

240 ebenda, S. 98 f.

241 ebenda, S. 99.
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Sie umfasst...

Zeitverhalten: die Antwort- und Verarbeitungszeiten sowie den Durchsatz bei
der Funktionsausfuhrung
Verbrauchsverhalten: Anzahl und Dauer der bendétigten Betriebsmittel bei der
Erfillung der Funktionen
Konformitat: den Grad, in dem die Software Normen oder Vereinbarungen zur

Effizienz erfillt.242

,Unter Anderbarkeit wird der Aufwand, der zur Durchfilhrung vorgegebener Ande-

rungen notwendig ist, subsummiert. Anderungen kénnen Korrekturen, Verbesserun-

gen oder Anpassungen an Anderungen der Umgebung, der Anforderungen oder der

funktionalen Spezifikationen einschlieBen."?4* Folgende Aufwande werden in der Li-

teratur unterschieden:

Analysierbarkeit: meint den Aufwand, um Mangel oder Ursachen von Versagen
zu diagnostizieren oder um anderungsbedirftige Teile zu bestimmen
Modifizierbarkeit: der Aufwand zur Ausfihrung von Verbesserungen, zur
Fehlerbeseitigung oder Anpassung an Umgebungsanderungen

Stabilitat: die Wahrscheinlichkeit des Auftretens unerwarteter Wirkungen von
Anderungen

Testbarkeit: der Aufwand, der zur Prifung der geanderten Software notwendig

ist.244

242 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse maoglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 99.

243 ebenda

244 ebenda
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»[...] Ubertragbarkeit beschreibt die Eignung der Software, von der Umgebung in eine

andere Ubertragen werden zu kénnen, beispielsweise beim Einsatz in einer anderen

Organisationsstruktur, in einer anderen IT-Architektur oder einer anderen Software-

Umgebung."“?*> Wichtige Faktoren in diesem Zusammenhang sind:

Anpassbarkeit: an verschiedene Umgebungen (bei der Gestaltung in der Sys-
tementwicklung, im praktischen Anwendungsfeld sowie flr die AnwanderInnen
wahrend der Nutzung)

Installierbarkeit: der Aufwand, der zum Installieren der Software in einer fest-
gelegten Umgebung notwendig ist

Koexistenz: die Fahigkeit der Software, neben einer anderen mit ahnlichen
oder gleichen Funktionen zu arbeiten

Austauschbarkeit: die Mdglichkeit, die Software anstelle einer spezifizierten
anderen in der Umgebung jener Software zu verwenden

Konformitat: der Grand, in dem die Software Normen oder Vereinbarungen zur
Ubertragbarkeit erftillt2+¢

~Unter Benutzbarkeit (auch Benutzerfreundlichkeit; Usability) wird allgemein der Auf-

wand, der zur Benutzung erforderlich ist, verstanden. Er basiert auf der individuellen

Beurteilung der Benutzung durch eine festgelegte oder vorausgesetzte Benutzer-

gruppe." Dazu zahlen:

Verstandlichkeit: der Aufwand fir den/die BenutzerIn, das Konzept und die
Anwendung zu verstehen

Erlernbarkeit: der Aufwand, das Konzept und die Anwendung zu erlernen
Bedienbarkeit: der Aufwand, diese zu bedienen

Attraktivitat: die Anziehungskraft der Anwendung gegentber den BenutzerIn-
nen

Konformitat: der Grad, in dem die Software Normen oder Vereinbarungen zur

Benutzbarkeit erfullt?4”

245 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 99.
246 ebenda, S. 99 f.
247 ebenda, S. 100.
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Durch den Umstand begrindet, dass sich Arbeitssysteme haufig durch die EinflUhrung
von Groupware bzw. Social Software andern, schlagen die AutorInnen eine evolutio-
nare, partizipative Software-Entwicklung vor, sofern es sich nicht ohnehin um Stan-
dard-Software handelt, die eben - wie zuvor besprochen - anderbar ist. Es reicht
demnach nicht, einmalig ein Anforderungsprofil an eine Social Software zu erstellen,
diese programmieren oder implementieren zu lassen und das Projekt anschlieBend
als finalisiert zu betrachten, da die Anpassungs-Erfordernisse auf Grund der neuen
Bedurfnisse nach der Arbeitssystem-Anpassung vor der Implementierung noch gar
nicht bekannt sind. Evolutionar ist an der Entwicklung demnach, die Software schritt-
weise den BedUlrfnissen anzupassen, partizipativ ist sie, wenn die NutzerInnen und
EntwicklerInnen in den Gestaltungsprozess gleichsam eingebunden sind. In der Lite-
ratur wird etwa ein ,Sociotechnical Walkthrough™ vorgeschlagen, mehrere moderierte
Workshops, ,in denen das ganze soziotechnische System mit den Nutzern diskutiert

wird, mit dem Ziel, dieses anschlieBend zu Uberarbeiten und zu verbessern."?48

Der zweite Technik-bezogene Erfolgsfaktor nach Richter im DelLone/McLean-Modell
ist die Informationsqualitat: Diese verspricht hoch zu sein, wenn ,die richtigen
Informationen in kurzer Zeit auffindbar sind, dann kdénnen diese zur Beschleunigung
von Lernprozessen oder zum Einsparen wertvoller Zeit beitragen. Dadurch steigt die

Bereitschaft, das eigene Wissen einzubringen."24°

248 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse maoglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 101.

249 ependa, S. 102.
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Alexander Richter hat auf Grund einer umfassenden Literaturanalyse sechzehn Infor-

mationsbewertungskriterien zusammengefasst und in 4 Merkmale subsummiert:

e Informationszugang: Systemzugang, Zugangssicherheit

e Darstellung: Interpretierbarkeit, Verstandlichkeit, Manupulationsfahigkeit, In-
tegritat, Widerspruchsfreiheti

e Informationszusammenhang: Relevanz, Zusatznutzen, Aktualitat, Vollstandig-
keit, Informationsumfang

e Eigenwert: Richtigkeit, Objektivitat, Glaubwiirdigkeit, Reputation2°°

In der Literatur wird darauf verwiesen, dass grundsatzlich empfohlen wird, die Beur-
teilung der Informationsqualitdt den BenutzerInnen selbst zu lUberlassen. Bezlglich
der Beeinflussung der Qualitatsgtlite zeigt sich in der Praxis, dass es bei manchen
Kriterien (wie etwa Aktualitat oder Vollstandigkeit) Erfolg versprechend ist, Manage-

ment-seitig Einfluss auf die Auspragungen auszuiiben.?>!

250 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 102.

251 Beispielsweise hélt ein Unternehmen seine MitarbeiterInnen an, einmal pro Woche zu bloggen und
dabei nicht mehr als zehn Zeilen zu schreiben und Ubt auf diese Weise Einfluss auf die Aktualitat und
den Informationsumfang aus. Vgl. ebenda, S. 103.
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Nach einer umfassenden Reflexion von Social Software im Allgemeinen soll im fol-
genden Abschnitt im Speziellen auf die Anwendungsklasse der Social Networ-
king Services eingegangen werden. Andrew McAfee beschreibt Social Networking

Services im Unternehmens-Einsatz als Trend:

~Meine Prasentationen Uber Enterprise 2.0 beinhalten mittlerweile immer eine Dis-
kussion uUber Social Networking Software (SNS) wie Facebook und ihre direkte An-
wendbarkeit in Unternehmen. SNS ermdglicht den Anwendern, ein Netzwerk von
Freunden aufzubauen und sich Uber die Geschehnisse in dem Netzwerk auf dem Lau-
fenden zu halten. Der Nutzen besteht darin, dass man zum Beispiel eine Frage postet,
die alle Freunde sehen und beantworten kénnen. Alle diese Aktivitaten, insbesondere
die beiden zuletzt genannten, scheinen in einem Unternehmen von groBem Nutzen
Zu sein, insbesondere in einem groBen und/oder raumlich weit gestreuten Unterneh-
men, in dem sich nicht alle Kollegen einfach (ber den Weg laufen. [Hervorhebung

des Verfassers]"?>?

Alexander Richter hat sich mit diesem Thema intensiv wissenschaftlich auseinander-
gesetzt, ich werde meine nachfolgenden Uberlegungen daher auf seiner theoreti-
schen Reflexion aufbauen. Richter unterscheidet in seinen Ausfihrungen die Begriffe

,soziale Netzwerke', ,Networking' und ,Social Networking'.

Ein soziales Netzwerk ist nach Weyer ,eine eigenstandige, zeitlich begrenzte Form
der Koordination von Interaktionen, deren Kern eine vertrauensvolle und riicksichts-

volle Kooperation autonomer, aber interdependenter Akteure ist."2>3

252 McAfee, Andrew: Eine Definition von Enterprise 2.0. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enter-
prise 2.0 - Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage, Berlin 2008, S. 23.

253 Weyer, Johannes: Soziale Netzwerke: Konzepte und Methoden der sozialwissenschaftlichen Netz-
werkforschung. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. Minchen 2000, o0.S., zitiert nach: Richter, Alexander:
Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative Analyse méglicher sozio-
technischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wiesbaden 2010, S. 61.
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Unter ,Networking' wird der Aufbau von Beziehungen innerhalb von und zwischen
Gruppen verstanden. Akteure finden dadurch Personen mit gleichen Interessen und
kdnnen sich Uber ihre Themengebiete austauschen und Kooperationen anstreben. Es
handelt sich dabei nach Scheler um ,eine methodische und systematische Tatigkeit,
deren Sinn darin besteht, Kontakte zu Menschen zu suchen und Beziehungen zu die-
sen zu pflegen."?>* Es handelt sich dabei um eine ,Investition in Kontakte mit anderen
Individuen, um spater, wenn die Beziehung bendtigt wird, Suchkosten und Kosten
fur den Aufbau eines gemeinsamen Kontextes zu minimieren."?>> Unternehmen, die
Mitarbeitende beim Aufbau und der Pflege ihres Netzwerkes unterstitzen, ermdgli-
chen demnach, dass MitarbeiterInnen leichter Kontakt zu KollegInnen herstellen kén-
nen, die bei der Losung von Problemen behilflich sein kénnen und verringern damit
redundante Arbeit, womit eine Zeitersparnis einhergeht, und erleichtern den Aus-

tausch von Erfahrungswissen.

~Unter Social Networking sind der IT-gestlitzte Aufbau und die IT-gestlitzte Pflege
von Beziehungen zu verstehen."?°® ,Social Networking' bedeutet demnach, mensch-
liche Netzwerke digital abzubilden. ,,Durch die technische Unterstitzung wird es Per-
sonen, die sonst aufgrund raumlicher oder anderer Barrieren (zum Beispiel sozialer
Faktoren) niemals zueinander gefunden hatten, mdglich, Kontakt miteinander aufzu-
nehmen und aufrecht zu erhalten. Akteure mit gleichen Interessen und Themenge-
bieten kénnen sich nun, in welcher sozialen Form auch immer, austauschen oder eine
Zusammenarbeit anstreben."2°” In der Praxis zeigt sich, dass Kontakte im Social Net-
working haufig herkdmmlich offline aufgebaut werden, jedoch IT-gestlitzt gepflegt

werden.

254 Scheler, Uwe: Erfolgsfaktor Networking. Campus Sachbuch. Frankfurt am Main 2000, o.S., zitiert
nach: Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 64.

255 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 64.

256 Ebenda, S. 65.

257 Ebenda
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Richter hat die Vorteile von IT-gestutztem Social Networking wie folgt zusammenge-
fasst?°®: Fur Userinnen und User entsteht durch Social Networks die Mdglichkeit, ihre
eigenen Qualitdten einer groBeren Zielgruppe vorzustellen. Unternehmen entsteht
dadurch der Nutzen, dass die Qualifikationen der Mitarbeitenden transparent werden
und sie dadurch Rickschlisse auf die Summe der Expertise der MitarbeiterInnen und
somit des Unternehmens ziehen kdnnen. Aber auch die MitarbeiterInnen selbst haben
dadurch Zugang zum Wissen des ,Kollektivs', sie kdnnen sich gegenseitig im Ar-
beitsalltag unterstlitzen und dadurch als Individuen lernen und ihre Kompetenzen

weiterentwickeln.

Bedingt durch die erhéhe Transparenz und folglich der besseren Zuganglichkeit von
neuen Kontakten kénnen ebendiese eher Nutzen stiften, da die Online-Suche nach
Kontakten, so Richter, effektiver Ergebnisse liefert als ,traditionelle MaBnahmen des
Beziehungsmanagements". Netzwerkbeziehungen, selbst wenn sie weit entfernt oder
nur durch die IT-Infrastruktur zustanden gekommen sind, , kénnen durch den Faktor
Vertrauen gestarkt oder authentisiert werden." Da Social Networking non-verbale
Kommunikation ermdglicht, die an Small-Talk erinnert, wir kennen diese Kommuni-
kationen von alltdglichen Kommunikationen auf Facebook, und diese Form der Kom-
munikation mit einer geringen Hemmschwelle einhergeht, werden durch Social Net-
works Zugange zu detaillierteren Konversationen eréffnet, wodurch Informationen
und Erfahrungen wahrscheinlicher und haufiger an TeilnehmerInnen weitergeleitet
werden. Dies bedingt selbstverstandlich, dass seitens des Unternehmens, als der Kul-
tur, und der Unternehmensleitung Small-Talk im Social Network auch zugelassen

wird.

258 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse moglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 65 f.
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Und schlieBlich wird von AutorInnen hervorgehoben, dass Social Networking kaum
Restriktionen unterliegt: ,Unabhangig vom Aufenthaltsort kénnen quasi jederzeit
Kontakte zu fast jedem hergestellt und erhalten werden, ohne dabei geographischen,

sprachlichen oder kulturellen Barrieren zu unterliegen."2>°

Die IT-Infrastrukturen, die IT-gestltztes Social Networking ermdéglichen, nennen sich
Social Networking Services. Es unterscheiden sich ,offene Social Networking Services'

von ,geschlossenen Social Networking Services':

»Als Social Networking Services (SNS) werden Anwendungssysteme bezeichnet, die
ihren Nutzern Funktionen zum Identitatsmanagement (d.h. zur Darstellung der eige-
nen Person in der Regel in Form eines Profils) zur Verfligung stellen und dartber
hinaus die Vernetzung mit anderen Nutzern (und die Verwaltung eigener Kontakte)

ermoglichen" 260

»~Als offene SNS werden alle solchen SNS verstanden, die keinen oder nur sehr rudi-
mentdren Zugangsbeschrankungen unterliegen und allen Nutzern im WWW offen ste-

hen .“261

Beispiele flr offene Social Networking Services sind Dienste wie Facebook, Xing und
LinkedIn.?%? Wahrend Facebook genauso wie StudiVZ?2%3 urspriinglich auf der Idee des
studentischen Networkings basierte, hat sich Facebook zum gréBten Social Network
der Welt entwickelt und deckt heute fast alle Bereiche der Gesellschaft ab. Xing und

LinkedIn sind Plattformen des beruflichen Networkings.

259 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdéglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 66

260 ebenda, S. 68.

261 ebenda

262 Siehe www.facebook.com , www.xing.com und www.linkedin.com

263 Sjehe www.studivz.net
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~Als geschlossene SNS werden alle solchen verstanden, die nur einem beschrankten
Nutzerkreis - in der Regel innerhalb des Intranets einer Organisation — zur Verfligung
stehen"?64

Beispiele flir geschlossene Social Networking Services bzw. Services die Elemente
des geschlossenen Social Networkings beinhalten sind Microsoft Yammer, Salesforce
Chatter und IBM Lotus Notes.

Die Theorie des Social Networkings kennt sechs Gruppen von Funktionen von Social

Networking Services:

e Identitdtsmanagement
e Expertlnnensuche

o Kontextawareness

¢ Kontaktmanagement
o Netzwerkawareness

e Gemeinsamer Austausch?26>

Zusatzlich zu den Funktions-Gruppen zeichnen sich Social Networking Services durch

zwei weitere Bereiche aus:

e Unterstiitzende Funktionen

e Allgemeine Eigenschaften?®

264 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse maoglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 79.

265 ehenda, S. 71.

266 ehenda, S. 83.
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Lldentitatsmanagement ist [...] der zielgerichtete und bewusste Umgang mit Identi-
tat, Anonymitdt und Pseudonymitat?®’." Dieser bewusste Umgang ist deshalb von
besonderer Bedeutung, da die UserInnen von SNS einer standigen Analyse von an-
deren UserInnen unterworfen sind, sie konstruieren und prasentieren bewusst oder
unbewusst eine soziale Identitat, deren Management eine ,neue und zuvor nie ge-
kannte Komplexitatsstufe erreicht"?%® hat. Diese erfordert von UserInnen eine ,be-
stimmte, mehr oder weniger reflektierte Art der Selbstdarstellung®™, um sich im be-

ruflichen Kontext zB. als Expertln fir ein bestimmtes Sachgebiet zu prasentieren.?%®

Mdglichkeiten des Identitdtsmanagements in Social Networking Services sind?7°:

e Das individuelle Zusammenstellen der Startseite

e Das Hochladen eines persdnlichen Profilfotos

e Das Einpflegen von Profildaten

e Die Eingabe von Kompetenzen

e Die private Nutzung, beispielsweise durch die Eingabe privater Interessen,
Hobbys und das Hochladen privater Fotos

e Die Anzeige des Aktivitdtsstatus (z.B. Online-Prasenz, Anzahl der Logins, Zeit-
punkt der letzten Aktivitat oder der letzten Profilanderung)

e Das Einstellen der Privatsphére, z.B. dass die eigene Profilseite sowie die Kon-
taktliste nur far bestimmte Entfernungsstufen oder Personengruppen einseh-
bar ist

e Die Druckfunktion, sodass Seiten einfach ausdruckbar sind

267 Anmerkung: ,Pseudonymitat' meint den Einsatz von Pseudonymen im Internet. Sie soll Personlich-
keitsrechte im Internet schitzen und steht dem Zwang auf Nennung des Namens entgegen.

268 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 72.

269 ebenda

270 ebenda, S. 84.
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In geschlossenen SNS im Unternehmenseinsatz erweitern sich die Funktionen

noch um folgende Optionen:

e Die Schnittstelle zum Webauftritt, sodass einige Daten in 6ffentlichen Websei-
ten zur Verfligung gestellt werden kénnen

e Der Import von Daten beispielsweise aus der Personaldatenbank, Mail-Pro-
grammen oder anderen Social Software Anwendungen

¢ Die Moglichkeit, bestimmte Eintragungen durch eineN AdministratorIn
freischalten zu lassen

e Die Darstellung der Zuordnung in die Unternehmenshierarchie
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Folgender Ausschnitt meines Xing-Profils zeigt, wie einige obig beschriebene Merk-

male zum Identitdtsmanagement in einer offenen Business Networking Seite darge-

stellt werden:

£]| https://www.xing.com/profile/Chris_Fuehrer?sc_o=mxb_p

o

™  Melne Startsette

Chris Fuehrer EEZZ3

.:. Meine Kontakte Bakk. B.A Mag.

Institutslelter

Meine Nachrichten

Unternehmer

a

653

Kontakte

& Mein Premium

O

80%

Aktivitat

Stellenmarkt

-
)

Events

m

News

o

IFOM . Wir denken weiter .

'

Gruppen

Unternehmen Profildetails Partfolio Weitere Profile im Netz Kontakte

4

Projekte

Ich biete

© Campus

2 )

Fiir Unternehmen

Top-Fahigkeiten

— i

Weitere Services

kommunikationsforschung werbeforschung PR-Forschung Ethno-Marktforschung

Diversity-Forschung Mitarbeiterbefragungen Marketingforschung

Produktentwicklung Feedback Management Customer Experience Forschung

271 Abbildung 33: Beispiel eines Xing-Userprofils

271 Abbildung 33: Beispiel eines Xing-Userprofils
URL: https://www.xing.com/profile/Chris Fuehrer - Stand: 21.08.2016

IFQM . Institut fiir qualitative Marktforschung Wien, Osterrsich

(2]
M Meine Karrierewiinsche

E Kontaktdaten

ﬁv Einstellungen

mehr

Gruppen Events Aktivitdten

CSR-Forschung

Historische Marketingforschung

Kundenbefragungen
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Chris Fuehrer 8
Institutsleiter =
IFQM . Institut fiir qualitative Marktforschung Wien, Osterreich

Profildetails Portfolio Weitere Profile im Netz Kontakte Gruppen Events Aktivitaten

]
#&  Meine Karrierewiinsche

Ich suche

Kontakte aus Marktforschung Marketing Public Relations SR Personalentwicklung
Kommunikationswissenschaft organisationsentwicklung Change Managemsnt Universititen Fachhochschulen

sowie Ernest Dichter - Fans

Berufserfahrung

10/2010 - heute
TMenzt=  Institutsleiter
IFQM . Institut fur qualitative Marktforschung

www.qualitative.at

09/2015 - heute
1lahr Lehrbeauftragter

Berufsakademie des WIFI
wifi.at/Karriere (Akademische¥%20Ausbildungen / Berufsakademie | Berufsakademie

st 02/2015 - heute
7 Monat= Mandatar

Wirtschaftskammer Wien
WWRLWEroung wien.at

07/2014 - heute
1 Jahre -
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272 Abbildung 34: Beispiel eines Xing-Userprofils

272 Abbildung 34: Beispiel eines Xing-Userprofils
URL: https://www.xing.com/profile/Chris Fuehrer - Stand: 21.08.2016
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Folgende Screenshots zeigen die Privatsphare-Editiermdglichkeiten von Xing:

Einstellungen

Zugangsdaten Personliche Daten Privatsphare Benachrichtigungen

Profileinstellungen Bearbeiten

' Mein Portfolio ist sichtbar fir: alle Mitglieder

X Das Portfolio als Erstes anzeigen

o Der "Kontakte” Bereich in meinem Profil ist sichtbar fiir: alle Mitglieder

+ Der Bereich "Aktivitaten” auf meiner Profilseite ist sichtbar fiir: nur meine direkten Kontakte
o Aktivitats-Index anzeigen

« Mein Profil darf in Suchmaschinen auffindbar sein.

' Mein Profil darf auch fiir Nicht-Mitglieder abrufbar sein.

Allgemeine Einstellungen

o/ Nachrichten schreiben dirfen: alle Mitglieder

o/ Meine Beitrage in offentlichen Gruppen kannen in Suchmaschinen gefunden werden.

o XING darf bei folgenden Netzwerken auf meine Daten zugreifen und diese aktualisieren:
Twitter: motivforschung

X Datensatze aus Adresshuch-Abgleichen

273 Abbildung 35: Privatsphére-Editiermdoglichkeiten von Xing

273 Abbildung 35: Privatsphére-Editiermdoglichkeiten von Xing
URL: https://www.xing.com/app/settings?op=privacy - Stand: 21.08.2016
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lhre Aktivitaten Bearbeiten
Ihre Kontakte werden auf der XING-Startseite Uber folgende Neuigkeiten informiert:

« Personliches (Ich suche, Ich biete...)
' Berufserfahrung
o« Stammdaten, Foto und geschaftliche Kontaktdaten

' Neue Kontakte (Diese Option ist nur wirksam, wenn lhre Kontaktliste mindestens fiir lhre Kontakte
sichtbar ist.)

« Teilnahme und Organisation von Events unter "Neues aus lhrem Netzwerk” und "Events, zu denen lhre
Kontakte gehen”. Private Events werden nicht angezeigt.

' Neue Gruppen-Mitgliedschaften und eigane Gruppenbeitrage

« Unternehmensprofile (Unternehmen, denen ich folge)

o/ XING Beta-Labs-Projekte, die ich aktiviert habe

o News (News-Seiten, denen Sie folgen und Klartext-Artikel, die Sie kommentiert haben)

Gruppen Bearbeiten

o Finanz-Marketing Verband Osterreich

« YM{ - Verband der Marktforscher Osterreich

' Griindenker-Club - Nachhaltigkeit, C5R, Werte & Zukunft neu gedacht
o XING : Wien

' Marketing Community Austria

 Vertrieb & Verkauf

o Expertenforum Online Marktforschung

' QUERDENKER-Club - The world's largast Innovation Network

' vienna! jung und aktiv

o brand eins Community

93 weitere Gruppen

274 Abbildung 36: Privatsphéare-Editiermdéglichkeiten von Xing

274 Abbildung 36: Privatsphare-Editiermdglichkeiten von Xing
URL: https://www.xing.com/app/settings?op=privacy - Stand: 21.08.2016
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Hinsichtlich der ExpertInnensuche in Social Networks unterscheiden sich die gezielte
und aktive Suche nach verschiedenen Kriterien wie Name, Position, Unternehmen
oder Kompetenzen und das passive Finden von Kontakten Uliber automatisierte Emp-

fehlungen aus dem System:?7>

Projobs. Machen Sle Jetzt einfac!

Chris Fuehrer Mitglieder obs Events News Gruppen Unternehmen
3 —
Suchen
M Meine Startseite o
.!. Meine Kontakte § PRE
Tipps fir Ihre Suche @
B Meine Nachrichten Name Unternehmen Land
o
Mein Premium
Position Branche Bundesland
L!J Stellenmarkt ~
E T o Ich biete Tatigkeitsfeld ort
W
E News a
Ich suche Hochschulen PLZ
28 Gruppen (5]
ﬂ! Unternehmen ‘" Suchauftrag anlegen Weniger Suchoptionen ~

276 Abbildung 37: Erweiterte Suche nach Mitgliedern in Xing

275 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 74.

276 Abbildung 27: Erweiterte Suche nach Mitgliedern in Xing

URL: https://www.xing.com/search/members?advanced form=open&sc 0=da980 c¢

Stand: 21.08.2016
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Ellen Didszus

J N Geschaftsfiihrerin & Hinzufiigen Vielleicht auch interessant ...

(i, BVM Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforsche... e .

. s P8} Christoph Irmer &
e o A Norstat AS

Neuer Partner fiir die Change
Partner AG

Cathi Fielenbach & Hinzufugen Change Partner AG

Key Account Manager
PRIOTAS GmbH Event
HORIZONT Werbewirkungsgipfel
2016

30.08.2016, Diisseldorf

I-3u-|.1désu.'.ellr
» Neue Kontakte finden Berlin

277 Abbildung 38: Empfehlungen von Mitgliedern in Xing

Die ExpertInnen-Suche kennt folgende Funktionalitaten:

e Schnellsuche nach Namen

e Erweiterte Suchmdglichkeiten, etwa nach Unternehmen, Position, Expertise, Aus-
bildung, etc.

e Speichern von Suchanfragen und Anlegen von Suchagenten

¢ Verlinkungen von Tags, sodass Personen mit gleichen Tags im Netzwerk aufzufin-

den sind?’8

Die Suche von Expertlnnen hat hohe Relevanz in Social Networks. Dies zeigt sich
etwa dadurch, dass beispielsweise in Xing fir die Nutzungsmadglichkeit der erweiter-

ten Suchoptionen bezahlt werden muss.

277 Abbildung 38: Empfehlungen von Mitgliedern in Xing

URL: https://www.xing.com/app/startpage - Stand: 21.08.2016

278 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse moglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 84.
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LUnter Kontextawareness ist das Wissen oder Bewusst daflir zu verstehen, dass man
einen gemeinsamen Kontext mit einem anderen Kontakt teilt. Beispiele flir einen sol-
chen gemeinsamen Kontext kédnnen Personen sein, die beide Kontakte kennen, ge-
meinsame Interessen oder Hobbys oder auch der Besuch derselben Universitat oder
die Arbeitsstelle im selben Unternehmen."?’° Diese ist von besonderer Bedeutung, da
menschliche Beziehungen enorm von Vertrauen gepragt sind und gemeinsame Kon-
texte Vertrauen stiften. Dieses Vertrauen ist einerseits in der Geschaftswelt im All-
gemeinen wichtig, aber auch unter KollegInnen von Unternehmen im Falle von ge-

schlossenen Social Networks.

Ein Beispiel fir Kontextawareness ist meine Verbindung zu Robert Sobotka, dem Vor-
sitzenden des Verbandes der Marktforscher Osterreichs. Uns verbinden 35 gemein-

same Kontakte auf Xing wie auch unsere gemeinsame Tatigkeit fir den Verband:

279 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 74.
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Chris Fuehrer Meine Notizen zu Robert Sobotka «

@ 4 Nachricht schreiben
M Meine Startseite [ ] 3 6 Gemeinsamkeiten
E Kontaktdaten

'... Meine Kontakte

mehr
Ed  Meine Nachrichten

35 gemeinsame Kontakte

Mein Premium 1 gemeinsame Gruppen
0 gemeinsame Unternehmen
I!I Stellenmarkt . .
0 gemeinsame Event-Teilnahmen
S Events ]
i News
E o Fenster schliefen
28 Gruppen [ 5]

Eﬂ' Unternehmen

bis heute

% Projekte Geschaftsfiihrer
Telemark Marketing Gebhard Zuber GmbH
zi Campus
R 03/2014 - heute
Fur Unternehmen 6 Monate Vorsitzender

Verband der Marktforscher Osterreichs (VMO)

280 Abbildung 39: Kontextawareness am Beispiel von Xing

Funktionalitaten der Kontextawareness sind:

e Potenzielle Kontakte, die aus dem Kontext einer Person vorgeschlagen werden

¢ Die Darstellung von Personen im Kontext, wie beispielsweise das Filtern nach allen
Kontakten, die einem Berufsverband angehdren oder die an derselben Universitat
studiert haben

e Die Anzeige von ProfilbesucherInnen?8!

280 Abbildung 39: Kontextawareness am Beispiel von Xing

URL: https://www.xing.com/profile/Robert Sobotka?sc 0=da980 e - Stand: 21.08.2016

281 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse moglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 84.
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3.2.2 Mensch

Der zweite Bereich im DeLone/McLean-Modell nach Richter ist der Faktor ,Mensch’,
der die Wechselwirkung aus Nutzung und NutzerInnen-Zufriedenheit sowie das Indi-

viduum betrachtet.

3.2.2.1 Nutzung

Die Dimension ,Nutzung' hat die Frage im Fokus stehend, welche Variablen Auswir-
kung auf die Nutzung einer Social Software haben und welche MaBnahmen zu einer

vermehrten Nutzung des Systems flihren.?®?

Zwei Faktoren werden in der Literatur als Ursachen flr eine haufige Nutzung von
Social Software Anwendungen genannt, es sind das Wollen und das Kénnen: Ob Use-
rinnen die Anwendungen nutzen wollen, hangt von deren Motivation ab, ob sie dies
Kénnen, von der Integration der Nutzung in die Arbeitsweise (,situative Ermdgli-

chung') und dem Vorhandensein der nétigen Fahigkeiten.?83

Setzen wir uns zuerst mit dem Faktor Motivation auseinander: Die im Wirtschaftsle-
ben als nahe liegend erscheinende extrinsische Motivation in Form von Geld gilt in
diesem Zusammenhang als schwierig. Das Hauptproblem liegt darin, ,das, was man

motivieren mdchte, so zu isolieren, dass es extrinsisch geférdert werden kann."

282 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse maoglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 104.
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Ein Effekt, auf den in der Motivations-Psychologie an vielen Stellen hingewiesen wird,
ist der ,Crowding-Out-Effekt": ,Hierunter versteht man den Umstand, dass urspriing-
lich vorhandene (fir das Unternehmen billige) intrinsische Motivation durch die Be-
reitstellung extrinsischer Motivation verdrangt wird. [...] Mehrere anschauliche Be-
richte zeigen, dass extrinsische Faktoren wie Geld die Motivation von Individuen
nicht, nur voribergehend oder nur marginal erhéhen. Im Gegenzug kénnen diese die

(wesentlich wichtigere) intrinsische Motivation vermindern."?28

Dieser Argumentation folgend scheint es sinnvoll, sich vornehmlich den intrinsischen
Motivationen zuzuwenden. Sie begriinden sich draus, dass man an der Arbeit selbst
oder ihren Ergebnissen interessiert ist. Als Ursachen fir intrinsische Motivation lassen
sich die Zufriedenheit mit der Arbeit, die Compliance mit ethischen Standards, Fair-

ness und Teamgeist sowie das Erreichen personlicher Ziele ausmachen. 28>

Als spezifische intrinsische Motivatoren im Zusammenhang mit Social Software bzw.
Social Networking Anwendungen werden in der Literatur Anreizsysteme, die Nutze-

rinnen-Akzeptanz sowie eine kooperative Kultur genannt.

Anreizsysteme und Anreize zur Beteiligung an Enterprise 2.0 kénnen vielfaltig aus-
gestaltet bzw. begrindet sein. Ein méglicher Anreiz ist die Netzwerkawareness: sie
zeigt an, wie sehr der Nutzer oder die Nutzerin im System prasent ist, zB. ob sie
gerade online ist, indem die Historie der Aktionen einsehbar ist, oder indem Rangab-
zeichen fur Aktivitaten vergeben werden, wie man es aus diversen Foren kennt. Dar-
Uber hinaus wird es Personen motivieren, selbst etwas beizutragen, wenn sie sehen,
dass viele andere Personen gerade online sind, die ihnen potenziell bei einer Prob-

lemldsung helfen kénnen.

284 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse maoglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 105.
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Ein ahnlich gelagerter Anreiz ist soziale Prdsenz: man nutzt hierbei das Bedirfnis
nach Anerkennung - zum Beispiel als ExpertIn anerkannt zu werden, wenn UserInnen
online die Mdglichkeit erhalten, durch soziale Prasenz ihren sozialen Status in ihrer

Gruppe zu verbessern.

Das Prinzip der Reziprozitdt beglnstigt die Nutzung, wenn UserInnen durch ihre Bei-
trage in die Anwendung investieren, und als ,Lohn' daftir Unterstlitzung von anderen

UserInnen erhalten, wenn sie selbst Hilfe benétigen.28¢

NutzerInnenakzeptanz gilt als weiterer wichtiger intrinsischer Motivator neben den
Anreizsystemen. Modelle der NutzerInnenakzeptanz gehen davon aus, dass die Nut-
zung intensiver ist, wenn der Nutzen gut wahrgenommen werden kann und die Soft-
ware gut bedienbar ist. Wesentlich flir eine hohe Akzeptanz ist vor allem, dass der
Aufwand fur die Nutzung der Social Software Anwendung und der Nutzen in einem
positiven Verhaltnis zu einander stehen, namlich zu Gunsten des Nutzens flir den/die

Anwenderln.

Und schlieBlich ist auch im Zusammenhang mit intrinsischer Motivation eine koope-
rative Kultur im Unternehmen unabdingbar und damit auch ftr den Erfolg von Social
Software im speziellen und Enterprise 2.0 im Allgemeinen eine wesentliche Bedin-
gung. Diese beruht auf dem Prinzip der Gegenseitigkeit: ,,Ein Mitarbeiter muss einer-
seits oftmals MUhe aufwenden und sein Wissen [...] verfugbar machen. Andererseits
kann dieser Mitarbeiter spater davon profitieren und auf die Wissenssammlung zu-
greifen. Er wird also fur das Teilen seines vorher muthevoll erworbenen Wissens kom-
pensiert. Mitarbeitern, die diesem Prinzip des gegenseitigen Gebens und Nehmens
nicht vertrauen oder dessen Funktionieren noch nicht erfahren haben, fehlt gegebe-
nenfalls ein wichtiger Anreiz, die Mehrarbeit auf sich zu nehmen. Allgemein ist den

einzelnen Mitarbeitern oft nicht klar, warum sie gerade jetzt Mehrarbeit leisten sollen,
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um spater vielleicht Nutzen aus der Wissenssammlung zu ziehen. Sie versuchen zwar

vom Wissen anderer zu profitieren, wollen aber selbst nicht dazu beitragen.”

Daher sei es notwendig, postuliert Richter, ,dass Mitarbeiter nicht nur den individu-
ellen Nutzen im Blick haben, sondern dartber hinaus ein gewisses MaB an Einsatz-
willen und Engagement flr die Gemeinschaft der Kollegen aufbringen, damit Wis-
sensaustausch in Gang gesetzt und aufrechterhalten wird. Die Einsicht, dass Wis-
sensaustausch nur funktioniert, wenn alle freiwillig und bereitwillig mitmachen und
Einsatz leisten, wird theoretisch und abstrakt sicherlich jedem Mitarbeiter leicht ein-
gangig sein. Die Umsetzung in der Praxis zeigt haufig, dass Motivation und Einsatz-
wille nicht ausreichen."?®” Umso wichtiger ist es, hinreichend Motivatoren zu schaf-

fen, um ein Unternehmen erfolgreich zu einem Enterprise 2.0 zu transformieren.

Im Vergleich zu Erfahrungen aus dem Einsatz von Groupware gilt es bei Social Soft-
ware einige Unterschiede zu bedenken, die Auswirkungen auf die Motivation bzw.
Motivatoren haben. So wird der Schwerpunkt bei Anreizsystemen auf Grund der
Ich-Zentriertheit von Social Software in Abgrenzung zur Wir-Zentriertheit von

Groupware auf den individuellen BedUrfnissen der NutzerInnen liegen.

Die individuellen die Ich-Zentriertheit beglnstigenden Nutzen-Argumente kdnnen

sein, das Bedlrfnis...

e sich mit anderen auszutauschen

e mit anderen zu kommunizieren

e mit anderen zu interagieren

e mit anderen in Kontakt zu bleiben
e sich selbst darzustellen

e sich zu erklaren

e Informationen auszutauschen?88
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Richter halt es in diesem Zusammenhang flir notwendig, die Nutzung von Social Soft-
ware moglichst nicht einzuschranken: ,Wenn ein Mitarbeiter beispielsweise neben
Arbeitsinhalten auch noch Uber persdnliche Erlebnisse bloggt, dann sollte man ihm
diese Freiheit auch zugestehen. Nicht zuletzt durch diese persdnliche Komponente
wird der Nutzer weiterhin motiviert sein, sein Wissen zu teilen und weiter zu bloggen.
Und auch durch persdnliche Informationen vom Autor wird ein persdnlicher Kontext
mit den Lesern hergestellt, was mdglicherweise in einem spateren Projekt eine ver-
trauensvolle Zusammenarbeit zur Folge hat."?®° Auch an dieser Stelle sei noch einmal
auf die notwendige Kultur verwiesen: Wenn aus der Tatsache, dass jemand (vielleicht
in der Arbeitszeit) persodnliche Inhalte bloggt, geschlossen wird, dass die Person zu
wenig zu tun habe oder zu wenig effizient ihrer Arbeit nachgehe, wird die Kultur nicht
zur motivierten Nutzung einladen. Nur wenige negative Erlebnisse, die sich im Un-
ternehmen herumsprechen, werden hinreichen, um das Vorhaben zum Scheitern zu

bringen.

Neben den motivationalen Aspekten des Wollens ist die flexible Integration der Social
Software in die Arbeitsablaufe ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor. Die Software muss
den Arbeitsablaufen entsprechen bzw. ihre Optimierung beglnstigen. Glnstig scheint
sich auszuwirken, die Relevanz der Anwendung fir den Arbeitsalltag hervorzuhe-

ben.2°0

Im Vergleich zur Groupware, wo bei der Anforderungsanalyse von einer ganzen
Gruppe inklusive ihrer sozialen Beziehungen und organisatorischen Beziehungen aus-
zugehen ist, scheint die Anforderungsanalyse von Social Software einfacher, doch ist

sie es bei genauerer Analyse eigentlich nicht:
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Es haben auf Grund der UserInnen-Zentriertheit zwar keine Gruppen-Phanomene be-
rtcksichtigt zu werden, doch missen die Anforderungen madglichst aller Individuen
an die Anwendung berucksichtigt werden, dariber hinaus gibt es auch soziale und
organisatorische Beziehungen zu berucksichtigen, doch spielen sich diese nicht in
definierten Gruppen ab, sondern in komplexen Netzwerken. Je gréBer das Unterneh-

men oder die Organisation ist, desto komplexer werden diese.

Und schlieBlich gilt es neben den Aspekten des Wollens noch das Kénnen zu beach-
ten: Der Erfahrung aus der Einfihrung von Groupware folgend, scheint Schulungen
eine Schllsselrolle flr das Kénnen zuzukommen. Dies wird darauf zurickgeflhrt,
dass Groupware kollektives Verhalten bedingt. Dies trifft in gewissem AusmalB zwar
auch auf Social Software zu, dich ist vor allem bei Social Networking davon auszuge-
hen, dass AnwenderInnen zunehmend durch ihre private Nutzung von Plattformen
wie Facebook, Xing, LinkedIn und unzahlige weitere Social Software Anwendungen
aus dem Web 2.0 die Kompetenz ins Unternehmen mitbringen, mit dieser Technolo-
gie umzugehen. Gelernt werden muss unter dieser Voraussetzung nur noch der Um-
gang mit der Technik auf Grund der spezifischen Unternehmenskultur. Diese These
wird meiner Meinung nach auch durch den Umstand untermauert, dass zunehmend
Digital Natives in Unternehmen beschaftigt sein werden, flir die der Umgang mit Web
2.0 eine Selbstverstandlichkeit darstellen. Auf diesen Aspekt werde ich in einem spa-

teren Abschnitt noch ausfuhrlich eingehen.
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3.2.2.2 NutzerInnen-Zufriedenheit

Der zweite Erfolgsfaktor im Bereich ,Mensch' ist die NutzerInnen-Zufriedenheit. Bei
dieser Dimension steht die Frage im Fokus, welche Variablen Auswirkung auf die
Zufriedenheit der NutzerInnen eines Social Networking Services haben. Wie zuvor
bereits angesprochen, besteht zwischen Nutzung und NutzerInnen-Zufriedenheit eine
Interdependenz: Die Zufriedenheit kann die Nutzung sowohl positiv als auch negativ
beeinflussen. Richter stellt drei Faktoren in den Vordergrund, die besonderen Einfluss
auf die NutzerInnen-Zufriedenheit haben: die freudvolle Nutzung, die Erflllung der

Erwartungen und die positive Haltung gegeniiber dem System.?°!

Unter ,freudvoller Nutzung' werden alle Faktoren zusammengefasst, ,die Uber die
gewobhnliche Nutzerfreundlichkeit hinausgehen und daflir sorgen, dass das Anwen-

dungssystem gerne genutzt wird."2°2

In enger Verbindung zur ,freudvollen Nutzung' steht das ,Konzept des Flow': , Flow
entsteht, wenn der Nutzer zu jedem Zeitpunkt das Gefiihl von Kontrolle Gber das
Anwendungssystem besitzt. Uber das Gefiihl, die Interaktion mit der Technologie zu
kontrollieren, hinaus, ist der Nutzer im Falle des Flows aufmerksam (weil er sich nicht

unterfordert flhlt), neugierig und hat intrinsisches Interesse an der Interaktion."2°3
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Der zweite Faktor innerhalb der Dimension ,NutzerInnen-Zufriedenheit' nach Richter
ist die ,Erfillung der Erwartungen'. Diese hat zum Ziel, dass das Anwendungssystem
den Erwartungen, Erfahrungen und Bedulrfnissen der BenutzerInnen entspricht. Wie
bereits zuvor erwahnt, kdnnen NutzerInnen unterschiedliche Anforderungen und Er-
wartungen an ein Anwendungssystem haben. Es wird sich daher als lohnend heraus-
stellen, diese im Rahmen einer SNS-Implementierung diese zu erfragen und zu be-
rtcksichtigen, da empirisch belegt ist, dass ,das AusmaB, in dem die Nutzung eines
Computersystems die Erwartungen der Nutzer erflllt, sich auf die Nutzerzufrieden-

heit auswirkt."2%4

Der dritte Faktor innerhalb der Dimension ,NutzerInnen-Zufriedenheit' ist die ,positive
Haltung', die nach Richter vor allem von der Persdnlichkeit des/der NutzerIn abhangt.
Diese lasst sich in ,finf Grunddimensionen der menschlichen Persdnlichkeit untertei-

len, die jeweils verschieden stark ausgepragt sind™:

¢ Neurotizismus: die Tendenz zu Emotionalitat und Empfindlichkeit

e Extraversion: das Reiz- und Stimulationsbedtrfnis

e Soziale Vertraglichkeit: prosoziale Einstellungen und Verhaltensmerkmale wie
bspw. Freundlichkei

e Gewissenhaftigkeit: Tugenden wie Ordnung oder Plnktlichkeit

e Offenheit fir Erfahrungen?°®

Im Zusammenhang mit der Implementierung von Social Networking Services inte-
ressiert uns besonders die Dimension ,Offenheit flir Erfahrungen': Sie betrifft das
Interesse und die Bereitschaft, ,sich auf neue Umstande einzustellen und andersar-

tige Erfahrungen zu machen.
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Hier unterscheiden sich Menschen, die Veranderung und Abwechslung suchen, von
solchen, die es vorziehen, das zu sichern, was sie bereits kennen und schatzen."?°®
Auf beide Personengruppen wird bei der Implementierung von SNS einzugehen sein,

um ihnen bedurfnisgerechte Angebote unterbreiten zu kénnen.

3.2.2.3 Individuum

Die dritte Dimension im Bereich ,Mensch' ist das Individuum. Bei dieser Dimension
wird danach gefragt, welche Auswirkung die Nutzung eines SNS auf das Individuum
hat. Spater soll das Individuum selbst reflektiert werden, namlich nach den Eigen-
heiten von Digital Natives, die dem vorliegenden Thema zunehmend Relevanz ver-

leihen.

Als mdgliche Metriken zur Messung der Dimension Individuum werden genannt:

e Das Verstandnis fur die erhaltene Information

e Die richtige Interpretation der erhaltenen Information
e Lerneffekte

e Die Effektivitat der NutzerInnen-Entscheidungen

e Die Wahl des richtigen Kommunikationsmediums

e MitarbeiterInnen-Wissen

e Vorteile bei der Informationsbeschaffung

e Reputationsaufbau?®’

Zum Faktor MitarbeiterInnen-Wissen kann auch die Medienkompetenz zugeordnet
werden, die insbesondere bei Digital Natives in besonderem AusmafB vorhanden ist.
Diesen soll im kommenden Abschnitt besonderes Augenmerk geschenkt werden, da

sie den Erfolg von Enterprise 2.0 wesentlich bedingen.
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3.2.2.4 Digital Natives, Digital Immigrants

Wer sind Digital Natives? Wie leben sie? Wie denken sie? Wie arbeiten sie? Diese
Fragen versuchten John Palfrey und Urs Gasser in ihrem Buch ,Born Digital. Under-

standing the first Generation of Digital Natives" zu beantworten.??®

Unter Digital Natives versteht man gemeinhin Menschen, die ,direkt in das digitale
Zeitalter hineingeboren wurden®. Wann genau das zu datieren ist, ist Gegenstand

von Diskussionen, nach Palfrey und Gasser begann dies nach dem Jahr 1980.2°°

Ich selbst bin 1982 geboren und begann mich ab dem Jahr 1997 intensiv mit dem
Internet und den Mdéglichkeiten neuer Medien zu beschéftigen. Die Mdglichkeiten der
sozialen Medien habe ich von Beginn an in Anspruch genommen. Doch macht es
bestimmt einen erheblichen Unterschied, ob man schon als Kind mit Smartphones
und Tablets aufgewachsen ist oder ob man sich als JugendlicheR, jungeR Erwachse-
neR oder ErwachseneR die notwendigen Medienkompetenzen erst aneignen muss.
Daher ist flir den gegenstandlichen Zusammenhang nicht erheblich, welches Geburts-
jahr Digital Natives haben, sondern wesentlich zu untersuchen, welche Eigenschaften
diese in die Arbeitswelt mitbringen und welche Auswirkungen sie als Akteure auf

Enterprise 2.0 haben.

~Anders als die meisten Digital Immigrants verbringen Digital Natives einen GroBteil
ihres Lebens online, wobei sie allerdings gar nicht zwischen online und offline unter-
scheiden. [...] Sie sind verbunden durch eine Reihe von Gemeinsamkeiten, z.B. die
Zeit, die sie mit Digitaltechnik verbringen, ihren Hang zum Multitasking, ihre Art, sich
auszudriicken und digital miteinander Kontakt zu halten, sowie die Anwendung dieser
Technologien, um auf Informationen zuzugreifen und diese zur Schaffung neuer For-

men von Wissen [...] zu nutzen.

298 Ins Deutsche Ubersetzt: Palfrey, John/Gasser, Urs: Generation Internet. Die Digital Natives: Wie sie
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Flr diese jungen Menschen sind Gerate wie Computer, Handy und PDA die wichtigs-
ten Mittler fUr Verbindungen von Mensch zu Mensch. So haben sie ein rund um die
Uhr verfiigbares Netzwerk geschaffen, das Mensch und Technik in einem nie da ge-
wesenen MaBe miteinander verschmelzen lasst und die zwischenmenschlichen Bezie-
hungen radikal verandert. Sie empfinden es als ganz selbstverstandlich, ein Leben
zu fihren, das sich sowohl online als auch offline abspielt, und halten diese Hybrid-
Existenz fur voéllig unspektakular. Digital Natives kennen gar nichts anderes, als stan-
dig miteinander und mit dem Netz verbunden zu sein. Digital Natives sind immer und
Uberall erreichbar. Sie haben einen groBen Freundeskreis sowohl in der realen Welt
als auch in verschiedenen virtuellen Raumen, Uber den sie auf ihren Social Network

Sites offentlich Buch fihren."300

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass Charakterisierungen von Digital Natives
allzu oft den Eindruck erwecken, dass alle ab einem bestimmten Zeitpunkt Geborenen
die beschriebenen Verhaltensmerkmale aufweisen. Dem ist meines Erachtens nicht
so, doch der Trend dazu ist gegeben und die Zahl derer, die dem Typus des/der

,Digital Native' - in unterschiedlicher Auspragung - entspricht, wachst stetig.

Palfrey und Gasser attestieren Digital Natives auch eine ,andere Einstellung zu Infor-
mationen. [... Sie sind] zunehmend der Auffassung, dass sie sich bei samtlichen In-
formationen, die sie flr ihr Leben brauchen, voll und ganz auf das Internet verlassen
kénnen."™ Wenn man friher zu Recherchezwecken Bibliotheken aufsuchen musste und
Bibliotheks-Kataloge durchforsten musste, ehe man das gesuchte Buch fand, kann
man dies heute digital bewerkstelligen. Am Beispiel der Universitats-Bibliotheken
sieht man, dass selbst hochwertige wissenschaftliche Lektire mitunter online verfug-
bar ist. Abschlussarbeiten sind im Volltext downloadbar und auch wissenschaftliche
Blicher und Zeitschriften sind per Online-Zugang einzusehen und downzuloaden. Das
ist Auszug einer schdnen neuen Welt, die fur Digital Natives ganz normal ist, weil sie

es nie anders kennen gelernt haben.3%?

300 palfrey, John/Gasser, Urs: Generation Internet. Die Digital Natives: Wie sie leben. Was sie denken.
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,Heute googelt man einfach nach einem bestimmten Thema und schaut bestenfalls
noch kurz bei Wikipedia vorbei, ehe man sich intensiver damit befasst."3°?, beschrei-
ben die Autoren das Rechercheverhalten von Digital Natives. Und genau dieses Ver-
halten, das sie privat an den Tag legen, erwarten sie auch beruflich ausleben zu
kdnnen, daher implementieren Unternehmen Wikis, (Micro-)Blogs und Social Networ-
king Services. Denn kommen Digital Natives mit ihrer Suche nicht weiter, fragen sie
ihre FreundInnen und KollegInnen. Oder sie fragen gleich, ihre FreundInnen und Kol-
legInnen, noch bevor sie die Mihe des Suchens auf sich genommen haben (was in

der Regel allerdings zu sozialer Achtung fiihren wird).

»Digital Natives eignen sich neue Computerprogramme im Handumdrehen an.", so
Palfrey und Gasser. Dies flhrt einerseits dazu, dass die Widerstande gegen Social
Software im Unternehmen deutlich geringer sein werden als jene von Digital Immig-
rants (also Personen, die nicht mit den neuen Medien aufgewachsen sind) und sie
eine deutlich positivere Haltung aufweisen werden. Dazu kommt, dass Software-
Schulungen fur Social Software Anwendungen haufig nicht mehr notwendig sein wer-
den, da einerseits die Software ohnehin die selbe und bereits gelernte Anwendungs-
weise aufweist wie man es aus der privaten Nutzung kennt (vgl. Wikipedia und Un-
ternehmens-Wikis oder Facebook und Salesforce Chatter bzw. Microsoft Yammer)
und andererseits sehen wir, dass zunehmend Unternehmen darauf verzichten, bei
ihren Produkten Bedienungs-Anleitungen mitzuliefern, weil sie davon ausgehen, dass
ihre KundInnen mit den Geraten umgehen kénnen und den Anspruch haben, dass
das Produkt (wie etwa ein iPhone) so einfach zu bedienen ist, dass man fir es keine

Bedienungsanleitung bendtigt.

302 palfrey, John/Gasser, Urs: Generation Internet. Die Digital Natives: Wie sie leben. Was sie denken.
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Die Herausforderung fiir Unternehmen in der Ubergangsphase, in der sowohl Digital
Natives als auch Digital Immigrants als Mitarbeitende tatig sind, liegt in der ,digitalen
Kluft'3°3, namlich den Unterschieden der Nutzung von Informations- und Kommuni-
kationstechnologien zwischen verschiedenen Bevélkerungsgruppen auf Grund tech-

nischer und sozio6konomischer Faktoren.

Es scheint mir demnach die These wohl begriindet, dass Unternehmen, deren Mitar-
beitende nur oder vor allem Digital Natives sind, vergleichsweise einfacher zu ,Enter-
prise 2.0' transformierbar sind als Unternehmen, in der es eine groBe ,digitale Kluft'

zwischen den MitarbeiterInnen gibt.

Ein weiterer Aspekt, der von den Autoren aufgegriffen wird, ist die Einstellung von
Digital Natives in Sachen ,Vertraulichkeit'3%4: sie sind gewohnt, Spuren ihrer digitalen
Aktivitaten im Internet zu hinterlassen und schaffen es je nach individueller Medien-
kompetenz besser oder schlechter, ihr Mediennutzungs-Verhalten so zu gestalten,
wie es sinnvoll und angemessen erscheint. Jedenfalls scheint es fir Digital Natives
normal zu sein, mehr Uber sich Preis zu geben und ihre Privatsphare ein Stlick weiter
zu 6ffnen als es typische Digital Immigrants tun wirden, denn ,manchmal sind diese
Datenelemente (Informationen, Kommentare, Fotos etc.) dafiir bestimmt, an die Of-
fentlichkeit zu gelangen, manchmal sollten sie privat bleiben. Was sich aber gerade
andert, ist, was die Konzepte ,6ffentlich* und ,privat' eigentlich bedeuten."3% Fir
Social Software Anwendungen im Unternehmens-Kontext durfte das tendenziell be-
deuten, dass Natives (auch) im beruflichen Alltag eher bereit seien, mehr von sich

,0ffentlich’ kund zu geben.

303 Auch als ,Digital Divide' oder ,Digital Gap' bezeichnet
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Ein ebenso interessanter Aspekt insbesondere flr international tatige Unternehmen
- ahnliche Faktoren treffen jedoch auch auf kleinrdaumiger tatige Unternehmen mit
mehreren Standorten zu - ist, dass die skizzierte Kultur der Digital Natives ,globalen
Charakter' habe: ,Digital Natives — ganz egal, ob sie in Rio de Janeiro, Schanghai,
Boston, Oslo oder Kapstadt ansassig sind - sind Teil einer weltumspannenden Kultur,
deren Angehdrige sich dadurch definieren, wie sie mit Informationen, neuen Techno-
logien und miteinander umgehen. Oftmals handelt es sich dabei um die jungen Eliten
der jeweiligen Gesellschaft. [...] Doch ungeachtet der weltweiten Vernetzung und der
gemeinsamen digitalen Kultur sind die Digital Natives zugleich verwurzelt in ihren

regionalen Sitten, Werten und Gebrauchen."30¢

Ubertragen auf Enterprise 2.0 bedeutet das, dass Digital Natives die Online-Kollabo-
ration und —-Kommunikation Uber die Grenzen von Landern und Kontinenten hinweg
vom Kindesalter an gewohnt sind (man bedenke zum Beispiel Online-Gaming auf
Smartphone-Apps oder Spiele-Konsolen) und sich diese Medienkompetenzen auch

Betriebe zu Nutze machen kdnnen.

Anders Parment versucht in seinem Werk ,Die Generation Y - Mitarbeiter der Zu-
kunft® eine generationengeschichtliche Aufarbeitung einer Generation, die ab den
1980er Jahren geboren ist, also mit der Generation der ,Digital Natives' zusammen
fallt. Er unternimmt damit einer vertiefende Recherche der Unterschiede der Gene-
ration Y von der Generation davor (Generation X genannt) 37 und intendiert damit
einen ,Beitrag zu einem vertieften Verstandnis dessen [zu leisten], was die neue
Generation fur die Wirtschaft, das Konsumverhalten und den Arbeitsmarkt bringen
wird."3%8 Seine Thesen sind mitunter etwas gewagt, ich versuche sie daher auf solche
zu reduzieren, die ich auf Grund meiner Beobachtungen fir zutreffend und im Kontext

meiner Arbeit als sinnvolle Erganzung meiner Erlduterungen erachte.
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Ein Merkmal, das Parmant flir die Generation Y in ihrer Eigenschaft als Arbeithehme-
rInnen dingfest macht, ist der haufigere Wechsel des Arbeitsplatzes im Vergleich zur
Vorgangergeneration. Er fihrt diesen Umstand missverstandlicher Weise auf ,feh-

lende™3%° bzw. ,abnehmende Loyalitat"3° gegenliiber dem/der ArbeitgeberIn zurlick.

Interessant in diesem Zusammenhang ist jedoch schon, was aus der erhéhten Mitar-
beiterInnen-Mobilitat fir Unternehmen resultiert: Es ist erstens die erhéhte Perso-
nalfluktuation, auf die man sich als Unternehmen einstellen muss. Etwa, indem man
das Wissensmanagement auf diesen Umstand ausrichtet und von neuen sowie von
ausscheidenden MitarbeiterInnen lernt und darauf achtet, méglichst viel Wissen von
ausscheidenden MitarbeiterInnen im Unternehmen zu behalten. Zweitens missen
ausscheidende MitarbeiterInnen ,normalerweise ersetzt werden, und die geeignete
Ersatzperson befindet sich beim Konkurrenten, der, nachdem der abgeworbene Mit-
arbeiter gegangen ist, nun seinerseits einen neuen Mitarbeiter sucht.“3!! Es muss
daher berlicksichtigt werden, wie man damit umgeht, wenn Wissen aus dem Unter-

nehmen potenziell zu einem Konkurrenzunternehmen abwandert.

Und drittens, so Parment, sind die sozialen Netzwerke von MitarbeiterInnen umso
weniger mit dem Arbeitsplatz verknlpft, je Ofter sie ihre Arbeitsstatte wechseln.3'?
Auch das bedeutet ein Umdenken fur Unternehmen. Denn waren friither soziale Netz-
werke von Unternehmen relativ stabil, weil ihre Mitarbeitenden lange an das Unter-
nehmen gebunden waren, zeigt sich heute an Beispielen wie den Business Networ-
king Plattformen XING und LinkedIn sowie zunehmend auch an Facebook, dass sozi-
ale Netzwerke an die Individuen gebunden sind und diese mit den MitarbeiterInnen
,mitwandern', wenn diese den/die ArbeitgeberIn wechseln oder sich selbststandig

machen.

309 parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor fiir
das Personalmanagement. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009, S. 27.

310 ebenda, S. 30

311 ebenda, S. 30

312 gbenda, S. 31

177



Wie zuvor bereits erlautert, machen diese Netzwerke einen wichtigen Bestandteil des
Beziehungskapitals aus, wobei das Beziehungskapital eines Unternehmens, also auch
die persdnlichen Netzwerke von Mitarbeitenden, einen lUberlebenswichtigen Erfolgs-

faktor fir Unternehmen darstellen kdnnen.

Einen zweiten Trend, den Parment neben der steigenden ArbeithehmerInnen-Mobili-
tat festgestellt hat, ist der Anspruch der Generation Y, Arbeit zur Selbstverwirklichung
zu verrichten. Den Generationen davor wird unterstellt, Pflicht(-erflllung) als zent-
rale Antriebskraft zu verstehen. Sie versuchen, gute Arbeit zu leisten, auch wenn sie
nicht richtig zur Arbeitsstelle passen, meint Parment. Die Generation Y jedoch habe
das Bedirfnis nach Selbstverwirklichung als Antriebskraft, was heiBt, , dass Arbeit-
nehmer von Werten wie Entwicklungsmdglichkeiten, SpaB3, Lernen, Bedeutung und
eigene Karriere ausgehen. [...] Es gibt [...] zahlreiche Mdglichkeiten, eine Kombination
aus Selbstverwirklichung und Verbesserungen flir das Unternehmen zu kreieren: eine
Kultur, die dem einzelnen Mitarbeiter Mut macht, Inspiration vermittelt und Werk-
zeuge an die Hand gibt, neue Wege zu gehen und gleichzeitig alte, weniger produk-
tive Strukturen und Arbeitsmethoden zu eliminieren. So wird der Arbeitgeber an

Image und Attraktivitat gewinnen."313

Das kommt uns schon bekannt vor, haben wir doch zuvor bereits gelernt, dass die
Freude an der Nutzung von Social Software ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist, dartiber
hinaus sind Unternehmen, die hohen Wert auf Wissensmanagement legen, lernende

Organisationen, welche den Bedurfnissen der Generation Y gerecht werden.

313 parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor fiir
das Personalmanagement. Gabler Verlag.Wiesbaden 2009, S. 60 f.
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Ein dritter Trend hinsichtlich der Arbeitsplatz-Attraktivitat nach Parment sind die Rol-
len von Identitdt, Image und sozialen Netzwerken. Hinsichtlich dieser Werte stellt er
fest, dass seitens der Generation Y andere Werte gefragt sind als seitens der Arbeit-
geberlnnen, insbesondere was die Identifikation mit dem Arbeitsplatz und das Ar-
beitgeberInnen-Image betrifft. ,Zudem muissen Unternehmen die wachsende Rolle
von sozialen Netzwerken verstehen: Soziale Netze werden immer wichtiger [...] als
Erfolgsfaktoren fur den einzelnen Mitarbeiter. Wer Zugang zu den adaquaten sozialen
Netzwerken hat, wird als Angestellter mehr Erfolg haben und es einfacher finden,
Kenntnisse zu erwerben, Glter und Dienstleistungen zu beschaffen und zu verkaufen

sowie Neuigkeiten zu kommunizieren.

Das ist allerdings eine bemerkenswerte Entwicklung: wer hatte vor ein paar Jahr-
zehnten geglaubt, dass es dereinst allgemein akzeptiert wiirde, soziale Netzwerke flr

Verkauf, Absatz und Kenntnis-Erwerb zu nutzen?"“34

In einer Employer Branding Befragung des Autors geben 28,5 % der Befragten an,
dass ihr soziales Netzwerk wichtig ist, um gute Arbeit zu leisten. Rund Jede/r zweite
sagt, dass sein/ihr soziales Netzwerk einen gewissen Einfluss auf seine/ihre Arbeits-

leistung habe.3!>

Obgleich in diesen Daten wahrscheinlich von Offline-Netzwerken oder Netzwerken
ausgegangen wird, die von den MitarbeiterInnen zu privaten Zwecken betrieben wer-
den, kénnen die selben Einflisse ebenso auf Unternehmens-interne Netzwerke an-
gewendet werden, wenngleich sie vermutlich unterschiedlich intensiv ausgepragt

sind.

314 parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor fur
das Personalmanagement. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009, S. 69.
315 ebenda, S. 105.
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Ein weiteres Merkmal im Kontext von Flexibilisierung und Individualisierung ist die
sich verandernde Gestaltung von Arbeitszeit: Tages-, Wochen- und mitunter sogar
Jahresarbeitszeit gestalten sich flexibler (und zwar so, dass arbeitsrechtliche Bestim-
mungen den Bedlrfnissen von ArbeitnehmerInnen und ArbeitgeberInnen sogar ent-
gegenstehen kénnen3!®), in vielen Berufen vermischen sich Berufs- und Privatleben,
auch Home Offices beglinstigen diese Entwicklung. Man will schlieBlich dann an einer
Idee arbeiten, wenn man sie hat und nicht erst dann, wenn man physisch wieder am

Arbeitsplatz anwesend ist.

Daraus leitet sich auch eine neue Definition von Work-Life-Balance ab: ,Fruher hat
die Personalabteilung [bzw. das Unternehmen, Anm.] versucht, Arbeit und Privatle-
ben voneinander abzugrenzen. Die Mdglichkeiten, auBerhalb der betrieblichen Ar-
beitsstatte zu arbeiten, sind aber mittlerweile viel besser geworden und heutzutage
nehmen sich viele Arbeitnehmer Arbeit mit nach Hause. [...] Die Auflockerung der
Grenzen zwischen Arbeit und Privatleben bedeutet aber nicht nur, dass in der Freizeit
gearbeitet wird, sondern auch, dass Freizeit-Aktivitaten in die Arbeit hineingeraten.
[...] Das alte Paradigma mit seinen klaren Festlegungen, wann, wie und wo gearbeitet
wird, verliert kraftig an Einfluss. Es ist immer mehr die Kultur des Unternehmens

bzw. des Teams, die hier die Grenzen setzt.“3!”

Daraus entstehen flr ArbeitnehmerInnen die Fragen, wo, wann, wie und woflr die
Aufgaben durchgeflihrt werden sollen. Es stellt sich demnach die Frage nach dem
Sinn und danach, welche Wege es gibt, das Arbeitsziel zu erreichen. Flr die Work-
Life-Balance bedeutet das, dass die ,stets latente Mdglichkeit, irgendwo, irgendwann
und irgendwie zu arbeiten, es fir den Arbeitnehmer schwieriger [macht], von der
Arbeit abzuschalten und unbeschwert in den Feierabend zu starten."3!8 Es bedarf da-
her individueller Strategien, um Erholungsphasen zu finden, die es ermdglichen, hin-

reichend Energie fur die Arbeitszeit zu tanken.

316 Vgl. Parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor
flr das Personalmanagement. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009, S. 70.

317 ebenda, S. 95 ff.

318 ephenda, S. 98.
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Viele Charakteristika, die im Kontext von Berufstatigkeit der Generation Y zugeschrie-
ben werden, so auch den Digital Natives, kbnnen nur auf bestimmte Arten von Be-
rufstatigkeiten zutreffen. FlieBbandarbeiten leben vermutlich weniger von Ideen und
wer im Schichtdienst tatig ist, wird auch weniger in die Verlegenheit kommen, Heim-
arbeit zu verrichten. Doch tut dies in der vorliegenden Arbeit keinen Abbruch, kim-
mert diese sich doch vorrangig um WissensarbeiterInnen3'®, die wahrscheinlich pro-

totypisch flr die Generation Y stehen kénnen.

Erstaunlich ist Ubrigens, in welchen Berufen flexiblere Arbeitszeiten oder selbstbe-
stimmte Arbeitszeiteinteilung mdglich ist, den individuellen Bedurfnissen der Mitar-
beitenden angepasst: ,,So gibt es z.B. Krankenhauser, wo die Mitarbeiter selber ihre
Dienststunden planen. Ergebnis: Vorher war von Flexibilitat wenig zu spuren, und
Mitarbeiter haben sich haufig Uber unglinstige Arbeitszeiten beklagt. Nachdem sie
nun selber planen dlrfen, gibt es wenig Anlass zu Kritik. Selbst in vormals konflikt-
trachtigen Situationen, wie Planung der Weihnachts- oder Osterwochen, funktioniert
diese Verfahrensweise, weil es immer einige Mitarbeiter gibt, die gerne in dieser Zeit
arbeiten. Je gréBer die demographische und kulturelle Vielfalt der Arbeitsplatze in
einem Unternehmen ist, desto gréBer ist die Wahrscheinlichkeit, dass immer Mitar-
beiter da sind, die mittwochabends, am 1. Weihnachtsfeiertag oder alle zwei Wochen
samstagabends arbeiten kbnnen. Manche Menschen arbeiten gerne intensiv zwei Wo-
chen hintereinander, um dann eine Woche frei zu haben, andere arbeiten gerne mon-
tags bis donnerstags viele Stunden, um dann ein verlangertes Wochenende im itali-
enischen Sommerhaus verbringen zu kénnen."3?° Oh ja, das wirde ich auch gerne,

hatte ich ein italienisches Sommerhaus.

319 Zur Typologisierung von Wissensarbeiterinnen siehe Pernicka, Susanne/Lasofsky-Blahut,
Anja/Kofranek, Manfred/Reichel, Astrid: Wissensarbeiter organisieren. Perspektiven kollektiver Interes-
senvertretung. Edition sigma. Berlin 2010.

320 parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor fir
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Parment halt flexiblere Arbeitszeiten fur einen Ausdruck der Abkehr vom Senioritats-
prinzip, er nennt es eine ,neue Orientierung in der Kontrolle und Bewertung der Mit-
arbeiter'3?!, Friiher hatten MitarbeiterInnen Vorrang gehabt und zwar unabhéangig von
deren Leistung. Im Gegensatz dazu wlrden heute zunehmend Leistungen und Er-
gebnisse zahlen. Die Vorrangstellung von alteren und erfahreneren MitarbeiterInnen
wirde auch heute noch bestehen, jedoch nur noch dann, wenn ,die Erfahrung von
Relevanz flur die vorliegende Situation™ sei. Der Trend der Abkehr vom Senioritats-
prinzip ist in der Tat auch meiner Meinung nach vielerorts wahrnehmbar, doch scheint
mir die Argumentation, dass flexiblere Arbeitszeiten Ausdruck dieses Trends seien,

weit hergeholt.

Die Generation Y macht, so Parment, klrzere und intensivere Karriere: SchlieBlich
haben WissensarbeiterInnen lange Ausbildungszeiten hinter sich zu bringen, wollen
nicht notwendiger Weise spater in Pension gehen, was ihnen Uber kurz oder lang
jedoch nicht erspart bleiben wird. Dadurch entsteht, so der Autor, mehr Druck, in
klrzerer Zeit Karriere zu machen und maoglichst viel Geld zu verdienen.3?2 Dies geht
mit der Entwicklung einher, dass die Mitglieder der Generation Y vergleichsweise
haufiger den Arbeitsplatz wechseln. ArbeitgeberInnen sind erfahrungsgemaB eher
bereit, neuen MitarbeiterInnen, die von anderswo Wissen und Erfahrungen mitbrin-
gen, mehr zu bezahlen als bestehenden ArbeitnehmerInnen Gehaltserhéhungen an-

zubieten.

Eine weitere Entwicklung sei eine Verschiebung der Machtbalance hin zu einem aus-
gewogenen Gleichgewicht zwischen ArbeitnehmerIn und ArbeitgeberIn3?3, wiederum

insbesondere in wissensintensiven Berufen:

321 parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor ftir
das Personalmanagement. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009, S. 71.

322 ehenda, S. 71.

323 ehenda, S. 75 f.
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»,Die neue Generation ist nicht nur in der alltaglichen Kommunikation, sondern auch
in ihren Beziehungen zum Arbeitgeber direkter: Anspriiche und Anforderungen neh-
men zu, und sie werden deutlicher durch direkte Kommunikation. Diese Entwicklung
hat eine positive Seite. Wer plant, in drei Jahren einen Job bei einem Konkurrenten
zu suchen, oder vorhat, eine eigene Firma zu grinden, tendiert dazu, mit seinen
Absichten nicht hinterm Berg zu halten, sondern offen dariiber zu reden. Wer die
Arbeitsbedingungen schlecht findet, beklagt sich nicht nur bei Kollegen, sondern auch
beim Chef."324 Den Grund fiir derartige Entwicklungen sieht Parment darin, dass die
Generation Y an schnelles und direktes Feedback, schnelle Lésungen, direkte Kom-
munikation und viele Alternativen gewdhnt ist. Diese Gewohnheiten werden in der

Folge auch am Arbeitsplatz gelebt, wodurch sich die Berufswelt nachhaltig andert.

Zur Individualisierung der Arbeitszeit und er Machtverschiebung von ArbeitgeberIn
zur/zum ArbeitnehmerIn gesellt sich die Vermischung von Arbeitszeit und Freizeit:
Digital Natives verrichten in der (eigentlichen) Arbeitszeit private Dinge und sie Ar-
beiten in der (eigentlichen) Freizeit. ArbeithnehmerInnen lesen auBerhalb ihrer Ar-
beitszeit ihre Mails oder bereiten abends Meetings des nachsten Tages vor, oft ohne
ihre daftr notwendige Zeit als Arbeitszeit zu deklarieren. Daraus ergibt sich der (mo-
ralische) Anspruch, in der Arbeitszeit auch private Dinge verrichten zu dirfen, etwa
privat zu telefonieren, Rechnungen zu bezahlen oder private Reisen zu organisieren.
Das mag in der Theorie weit hergeholt klingen, doch auch in meinem Freundeskreis
kenne ich Leute, die ihre Urlaube in der Arbeit recherchieren und buchen: ,Flr die
Generation Y sind die Grenzen zwischen Privatleben und Arbeitsleben langst flieBend.
Wo, wie und wann dienstliche Vorgaben und private Winsche realisiert werden, ist
weniger von Bedeutung. Wichtig ist, dass das Ergebnis stimmt und dass die Arbeit
SpaB macht und eine Bedeutung hat."3?°

324 parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor fur
das Personalmanagement. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009, S. 76.
325 ebenda, S. 99.
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Voraussetzung flr das Gelingen dieser Form des (Zusammen-)Arbeitens ist eine ,ge-
sunde Work-Life-Balance-Kultur'. Sie erfordert nach Parment ,ein ausgewogenes
Gleichgewicht zwischen Leistungsstimulanzen und Raum flur Erholung der Mitarbeiter'
sowie ,die Identifikation der Quellen des negativen Stresses und MaBnahmen der

Stress-Minimierung™.326

Aus all diesen Trends ergeben sich einige Grundanforderungen an das Personalma-
nagement, deren Bedeutung es sich auf den jeweiligen Anwendungsfall - gegen-
standlich der Auswirkungen der Implementierung von Enterprise 2.0 - zu reflektieren

gilt. Scholz identifiziert3?’:

e Erfolgsorientierung: die Ausrichtung personalwirtschaftlicher Aktivitaten auf
6konomische ZielgréBen

e Flexibilisierung: das Erwerben der Fahigkeit zur kurzfristigen Anpassung an
Unverhergesehenes

¢ Individualisierung: das Gewahren von Freiraum fur Mitarbeitende zur Erftllung
ihrer persdnlichen Ziele

e Kundenorientierung: Leistungen sollen so erstellt werden, dass die Leistungs-
empfangerInnen subjektiv und objektiv zufrieden sind

¢ Qualitatsorientierung: die Integration der Personalarbeit in den TQM-Ansatz

o Akzeptanzsicherung: Mitarbeitende sollen Veranderungen unterstitzen und
nicht blockieren

e Professionalisierung: die Aktualisierung des eigenen Wissensstandes sowie der

Ausbau spezifischer Kompetenzen.

326 parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor fiir
das Personalmanagement. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009, S. 99.

327 Scholz, Christian: Personalmanagement, Informationsorientierte und verhaltenstheoretische Grund-
lagen. Verlag Vahlen, Minchen 2000, zitiert nach Parment, Anders: Die Generation Y - Mitarbeiter der
Zukunft. Herausforderung und Erfolgsfaktor fiir das Personalmanagement. Gabler Verlag. Wiesbaden
2009, S. 95.
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3.2.3 Organisation

~Enterprise 2.0 ist [...] eine ,neue Art von Unternehmen'. Die Unternehmenskultur
sollte sich in einer Form weiterentwickeln, dass mdglichst wenig hinderliche Struktu-
ren und Hierarchien Ubrig bleiben und den Mitarbeitern viele Freiraume zur Verfligung
gestellt werden. Allerdings kénnen nicht alle Strukturen im Unternehmen abgeschafft
werden - sonst wirde es sich ja nicht mehr um ein Unternehmen handeln. Um die
Vorteile von Teams und Unternehmen zu realisieren, mussen sich die Mitarbeiter un-
tereinander koordinieren und sich an eine gemeinsame Art Dinge zu tun anpas-

sen .“328

Willms Buhse teilt diese Sichtweise von Michael Koch auf Enterprise 2.0 hinsichtlich
des Wandels der Organisation zu einem ,neuen Typ von Unternehmen", basierend
auf den Folgen der Charakteristika von Enterprise 2.0 auf Grund der Internet-basier-

ten Kommunikation:

Im Internet sei ein ,neues Forum flir Gesprache entstanden®, so Buhse. ,Hier kdnnen
Gemeinschaften in rasender Geschwindigkeit miteinander kommunizieren, diskutie-
ren und Meinungen bilden. Ihre Gesprache fuhren sie unabhangig von Zeit und Raum.
Die neuen Medientechnologien andern die Aufgaben, denn sie erzeugen ein bislang
ungekanntes MaB an Beschleunigung und Tempo, multiplizieren Interaktionen und
erhéhen den Grad der Vernetzung - damit verandern sie auch die Kultur der Zusam-
menarbeit. Denn das Internet ermdglicht die technische Abbildung, Dokumentation
und Strukturierung komplexer Dialog- und Diskussionsprozesse. Es etabliert Netze

fir eine Kommunikation, die kulturelle Regeln technisch integriert.

328 Koch, Michael: Lehren aus der Vergangenheit - Computer-Supported Collaborative Work & Co. In:
Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enterprise 2.0. Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auf-
lage. Berlin 2008, S. 53.
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So verschwimmen zusehends die Grenzen zwischen Mitarbeitern, externen Koopera-
tionspartnern und Kunden. Unabhangig von den Organisationsstrukturen arbeiten
verschiedene Partner in wechselnden Rollen an den Projekten zusammen - und dies
Uber Landergrenzen und Zeitzonen hinweg. Gleichzeitig erfordern verklirzte Produkt-
lebenszyklen schnelle und flexible Reaktionen und Entscheidungsprozesse, um neue
Produkte und Dienstleistungen auf den Markt zu platzieren. Schnell lernende Unter-
nehmen sind innovativer. Starre, hierarchische Kommunikations- und Organisations-

strukturen erscheinen in diesem Umfeld langfristig kaum Uberlebensfahig.

Das Web 2.0 markiert eine neue Stufe des nachhaltigen Wandels von Wirtschaft und
Gesellschaft durch digitale Medientechnologien. Die Internetgeneration findet in den
netzgestlitzten Unternehmen der Zukunft zu neuen Formen der Zusammenarbeit.
Wichtigstes Asset dieses neuen Unternehmenstyps sind digitale Medientechnologien,
deren flexible Kommunikations- und Organisationsstrukturen Mitarbeiter, Kunden

und Partner miteinander vernetzen."32°

Unternehmen, so Buhse weiter, ,haben Zeit und Raum vollstandig voneinander ge-
trennt. Nicht mehr Standorte, Abteilungen und Unternehmenszugehdrigkeit bestim-
men die Zusammenarbeit, sondern die Orientierung an gemeinsamen Interessen und
Werten. Der Erfolg des Enterprise 2.0 basiert nicht allein auf einer technischen Inf-
rastruktur, sondern besonders auf der Fahigkeit, das informelle Netzwerk zwischen
den Mitarbeitern, Partnern und Kunden, das bei jedem Unternehmen existiert, expli-

zit zu nutzen.“330

329 Buhse, Willms: Schénheit kommt von innen. In: Buhse, Willms/Stamer, S6ren (Hg.): Enterprise 2.0.
Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage. Berlin 2008, S. 152.
330 ebenda, S. 162.
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Eine Stdrke informeller Netzwerke ist jene ,schwacher Beziehungen'. Sie ist theore-
tisch fundiert und im Zusammenhang mit Enterprise 2.0 umfassend diskutiert. Mei-
nes Erachtens ist sie ein Wesensmerkmal von Enterprise 2.0: ,The Strengh of Weak
Ties" ist die Theorie zur Starke schwacher Beziehungen, die im Jahr 1973 vom US-
Amerikanischen Soziologen Mark S. Granovetter im American Journal of Sociology
publiziert wurde33! und von Andrew McAfee mit Enterprise 2.0 kontextualisiert
wurde332, Unternehmen, so McAfee, unternehmen Anstrengungen, um Mitarbeitende
in der Kommunikation ,mit ihren engen Mitarbeitern besser zu unterstitzen®. Mitar-
beitende sollen sich ,,méglichst oft begegnen und sich zu den gemeinschaftlichen Ar-
beitsbereichen hingezogen flihlen™, was dazu fuhren soll, starke Beziehungen zu ver-
starken.333 Diese MaBnahmen scheinen in vielen Unternehmen sinnvoll zu sein, flr
den Austausch von Wissen jedoch scheint es lohnend, insbesondere den Fokus auf
schwache Beziehungen zu werfen: Wahrend namlich ,starke Beziehungen' (strong
Ties) aus langfristigen, haufigen und langer andauernden Interaktionen entstehen,
entstehen ,schwache Beziehungen' (weak Ties) aus nicht haufigen und eher beilaufi-

gen Interaktionen.

Hinsichtlich des Wissenstransfers mittels Kooperation und Kommunikation im Unter-
nehmen besteht nun die schwache starker Beziehungen nach Granovetter darin, dass
sich Bekanntenkreise von Menschen mit starken Beziehungen vermutlich stark Gber-
schneiden. Sie eignen sich daher weniger als ,Briickenbauer®, da ihr Freundes- und
KollegInnenkreis weitgehend redundant ist. Schwache Beziehungen dagegen kénnen
hingegen gute Briicken darstellen, so McAfee: ,Bricken helfen, Probleme zu lésen,
Informationen zu sammeln und unbekannte Ideen aufzugreifen. Sie helfen, die Arbeit
schneller und besser zu erledigen. Das ideale Netzwerk fir einen Wissensarbeiter
besteht wahrscheinlich aus einem Kern von starken Beziehungen und einer umfang-

reichen Peripherie von schwachen Beziehungen."334

331 Granovetter, Mark S.: The Strengh of Week Ties. In: American Journal of Sociology, Volume 78,
Issue 6 (May, 1973), 1360 - 1380. Download: https://sociology.stanford.edu/sites/default/files/publi-
cations/the strength of weak ties and exch w-gans.pdf - Stand: 03.01.2017.

332 McAfee, Andrew: Eine Definition von Enterprise 2.0. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enter-
prise 2.0 - Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage, Berlin 2008, S. 24 ff.

333 ebenda.

334 ebenda, S. 25.
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Diese schwachen Beziehungen werden technologisch von Social Networking Services
unterstatzt: ,fir Unternehmen kénnten Facebook und andere SNS wertvolle Werk-
zeuge sein, weil sie die Dichte schwacher Beziehungen sowohl innerhalb als auch
auBerhalb des Unternehmens verstarken. Meine Freunde von Facebook™, schreibt
McAfee, ,sind eine groBe Gruppe von Menschen mit sehr unterschiedlichem Hinter-
grund, die miteinander wenig gemein haben. Des Weiteren bieten mir diese Profile
eine gute Mdglichkeit, ihre fachliche Kompetenz zu beurteilen. Anders gesagt bilden
diese Onlinefreunde eine groBe Gruppe von Bricken zu anderen Netzwerken. Face-
book bietet mir bereits einige hilfreiche Méglichkeiten, diese Briicken flir meine eige-

nen Zwecke zu aktivieren.“33>

Nun, dieser Befund mag auf Andrew McAfees Facebook-Netzwerk zutreffen, doch
denke ich, dass die Feststellung, dass Facebook-FreundInnen ,eine Gruppe von Men-
schen" sei, ,mit sehr unterschiedlichem Hintergrund, die miteinander wenig gemein
haben", nicht verallgemeinerungsfahig ist. Dennoch zeigt die Reflexion schwacher
Beziehungen in Zusammenhang mit Technologie das Potenzial von Social Networking
Services auf, mogen sie wie Facebook?33¢ offen sein, oder nach auBen geschlossen wie

,Enterprise SNS', wie McAfee sie nennt.

335 McAfee, Andrew: Eine Definition von Enterprise 2.0. In: Buhse, Willms/Stamer, Séren (Hg.): Enter-
prise 2.0 - Die Kunst, loszulassen. Rhombos-Verlag, 2. Auflage, Berlin 2008, S. 26.

336 Anmerkung: auch Facebook bietet seine Technologie unter der Marke ,Workplace by Facebook' Un-
ternehmen zur internen Nutzung an, siehe https://workplace.fb.com/ - Stand: 03.01.2017.
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3.2.3.1 Change Management

Wird Social Software in Unternehmen eingefthrt, und die nachhaltigen Folgen flr
Unternehmen wurden zuvor skizziert, empfiehlt sich nach Richter, die Implementie-
rung mittels Change Management zu begleiten. ,Unter Change Management lassen
sich alle Aufgaben, MaBnahmen und Tatigkeiten zusammenfassen, die eine umfas-
sende, bereichsubergreifende und inhaltlich weit reichende Veranderung - zur Um-
setzung von neuen Strategien, Strukturen, Systemen, Prozessen oder Verhaltens-

weisen - in einer Organisation bewirken sollen."33”

Richter begriindet das dadurch, dass der Mensch als ,Gewohnheitstier' Veranderun-
gen oft skeptisch gegentlibersteht. SchlieBlich sind Verdanderungen mit Unsicherheit
mit Hinblick auf die Zukunft verbunden, Gefahren und Risiken durch Veranderungen
sind oft nicht umfanglich abschatzbar bzw. vorhersagbar. Um das Commitment flr
VeranderungsmaBnahmen zu férdern, empfiehlt sich, Stakeholder - in unserem Fall:
Betroffene der Social Software Implementierung - friihestmdéglich in den Prozess ein-
zubeziehen. Dadurch werde ihnen Sicherheit vermittelt und je starker das Sicher-
heitsgeflihl der Betroffenen ist, desto gréBer ist deren Bereitschaft zur Verande-

rung.338

Man bedenke hierbei, dass der Einsatz von Social Software im Unternehmen nach-
haltig Anderungen von Verhaltensweisen aller Mitarbeitenden zu bewirken vermag,
welche kultiviert werden. Dass diese gelingen, bedingt neben der frihzeitigen Ein-
bindung der Mitarbeitenden allen voran das Commitment des Managements. Man
kdnnte annehmen, dass das Commitment des Managements als selbstverstandlich

angenommen werden kann.

337 Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 119.

338 ebenda
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Doch kann dem einerseits entgegnet werden, dass Social Software oftmals ,Bottom-
up', also auf Grund des MitarbeiterInnen-Wunschs eingefihrt wird und andererseits
haben leitende Angestellte ihre Vorbildfunktion wahrzunehmen. Es reicht also nicht
aus, dass sie den Einsatz von Social Software grundsatzlich beflirworten, sondern sie

mussen sie auch selbst nutzen.

3.2.3.2 Return on Investment

Der Return on Investment bei der Implementierung von Enterprise 2.0 bezieht sich
auf den (geldwerten) Nutzen, den ein Unternehmen bei der Investition in die Tech-

nologie hat.33°

Schaffen Mitarbeitende es, héheren Output in der gleichen Zeit zu generieren oder
schaffen Sie es, mit geringerem Zeiteinsatz den selben Output zu erzielen, so kann
man von erhdhter MitarbeiterInnen-Produktivitat sprechen. Der Versuch von Social
Software hinsichtlich des ROI ist, , die Produktivitat des Unternehmens durch Ermdég-
lichung einer héheren Leistung des Einzelnen durch bessere Verfligbarkeit der Ar-
beitsmittel zu erhéhen [...]."34° Ob dies gelingt, hdngt von der Zielsetzung des Unter-
nehmens bei der Einfihrung von Social Software ab. Diese ist Bedingung flir eine
madgliche Erfolgsevaluierung. Mégliche Ziele, die bei einer ,Enterprise 2.0'-Tagung

von PraktikerInnen zusammen betragen wurden, sind beispielsweise:

339 ygl. Richter, Alexander: Der Einsatz von Social Networking Services in Unternehmen. Eine explorative
Analyse mdoglicher soziotechnischer Gestaltungsparameter und ihrer Implikationen. Gabler Verlag. Wies-
baden 2010, S. 126.

340 ebenda.
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o die Anderung des Kommunikationsverhaltens
(weniger eMails, weniger CC-eMails, weniger FYI-eMails, etc.)
e die Erhéhung der Menge des gesammelten Materials
(Informationen in Blogposts, Wiki-Seiten, etc.)
e eine hohe Aktivitat der MitarbeiterInnen
e ein hoher Grad der Beteiligug
(an der Erstellung von Dokumenten oder bei Entscheidungen)
e die Vernetzung der MitarbeiterInnen,
die Anzahl der KommunikationspartnerInnen

e die MitarbeiterInnen-Zufriedenheit (z.B. mit der Software)

Wir werden den Themen ROI und Zielsetzung im empirischen Teil der Arbeit erneut
Aufmerksamkeit zukommen lassen und untersuchen, wie sich dieser am Beispiel ei-

nes Verlages und einer Buchhandlung bemessen lasst.
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4 ZUSAMMENFASSUNG DES THEORETISCHEN TEILS

Die Diskussion des Wissensbegriffs zeigt, dass der Begriff viele Probleme aufweist
und zahlreiche Definitionsversuche nur Begriffsannaherungen darstellen. Die Kern-
probleme im Kontext der Erkenntnistheorie sind einerseits unterschiedliche Anspri-
che an ,Wissen', andererseits das sogenannte ,Gettier-Problem™: Edmund Gettier
greift die bis zu seinem Aufsatz gangige Wissens-Definition als , begriindete, wahre
Uberzeugung® auf und stellt fest, dass, wenn Wissen begriindete, wahre Uberzeu-
gung sei, auch die Grinde wahr und ihrerseits begriindet sein missen. Dieses nicht
aufgeldste Problem der Zirkularitat fihrt dazu, dass seit Gettier die Suche nach einer

rundherum befriedigenden Explikation des Wissensbegriffs erfolglos geblieben ist.

Im Kontext von Wissensmanagement wird ,Wissen' als organisationaler bzw. unter-
nehmerischer Wertschépfungsfaktor aufgefasst. Eine einheitliche, allgemein aner-
kannte Begriffsdefinition existiert im Wissensmanagement ebenfalls nicht, vielmehr
wird der Begriff als definitorisch kaum greifbare GréBe problematisiert, die Disziplinen
Ubergreifend wenige Gemeinsamkeiten aufweist. Ein viel zitiertes und praktikables
Modell ist die ,Wissenstreppe™ von Klaus North. Er definiert Wissen als ,Prozess der
zweckdienlichen Vernetzung von Informationen®, welcher letztlich seinen Wert durch
die Manifestation in Handlungen generiert, welche die Wettbewerbsfahigkeit des Un-

ternehmens zu steigern vermdgen.

Eine weitere wichtige Unterscheidung, die uns im empirischen Teil wieder begegnen
wird, ist jene in implizites und explizites Wissen: Implizites Wissen umfasst alles, was
eine Person aufgrund ihrer Erfahrung, ihrer Geschichte, ihrer Tatigkeiten und ihres
Lernens im Kopf hat. Explizites Wissen hingegen bedeutet ,expliziertes implizites Wis-
sen'. In explizierter Form als Daten werden personliche Wissensinhalte fir jemand
anderen wieder zu potenziellen Informationen und dienen damit seiner oder ihrer
Wissensanreicherung. Das Explizieren ist somit die Grundvoraussetzung fur organi-

sationales Lernen.
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Die Wissensmanagement-Theorie kennt zwei Formen derartiger Explikations-Bem-
hungen: Die Kodifzierungsstrategie zielt darauf ab, dass ein méglichst groBer Teil des
impliziten Wissens der Mitarbeitenden in speicherbarer Form expliziert wird, damit es
fur die Organisation direkt greifbar wird und auch gesichert werden kann, wohinge-
gen die Personifizierungsstrategie die Externalisierung von Wissen in Form von Aus-
tausch und Kommunikation bevorzugt und nicht die Speicherung von Wissen auf Me-

dien als Hauptziel hat.

Nach der Diskussion von Zielen und Zweck von Wissensmanagement wurde das
Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfihrung nach North eingefthrt, wel-
ches ebenfalls im empirischen Teil wieder aufgegriffen wird. Dieses geht davon aus,
dass ein Unternehmen zum Zeitpunkt to eine Eré6ffnungsbilanz erstellt, bestehend aus
Wissensbilanz und Finanzbilanz. Basierend auf Unternehmenszielen werden Wissens-

ziele definiert, welche unterschiedliche Interventionen zur Folge haben kénnen.

Effekte aus den gesetzten MaBnahmen fiihren zu Zwischenerfolgen und Ubertra-
gungseffekten, sie machen die ,Bewegungsbilanz' aus, die Veranderung von Zeit-
punkt to zu Zeitpunkt t;. Zum Zeitpunkt t; schlieBlich wird der Erfullungsgrad der
gesetzten Ziele gemessen und in der Schlussbilanz zum Zeitpunkt t; dargestellt. Nach
der ,Bewegungsbilanz' einer derartigen ,Intervention', ndmlich der Einfihrung eines

Social Networks, werden wir im empirischen Teil wieder fragen.

Im Anschluss an Norths Grundmodell wurde eine grundlegende Theorie des operati-
ven Wissensmanagements vorgestellt, die Bausteine des Wissensmanagements nach
Probst, Raub und Romhardt: Wissensziele, Wissensidentifikation, Wissenserwerb,
Wissensentwicklung, Wissens(ver)teilung, Wissensnutzung, Wissensbewahrung und
Wissensbewertung. Besonderes Augenmerk wird hierbei auf die Wissensbewertung
gelegt, da Expertlnnen der Meinung sind, dass Bilanzen wissensintensiver Unterneh-
men, welche nach herkdmmlichen Bilanzierungsrichtlinien erstellt worden sind, im-

mer weniger aussagekraftig zu sein scheinen.
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Wenn ein wachsender Anteil des Wertes einer Gesellschaft Uber immaterielle Werte
erklart werden kann, fallt es den Stakeholdern immer schwerer, abzuschatzen, wie
ihr eingesetztes Kapital investiert wurde und wieviel ein Unternehmen tatsachlich
wert ist, dartber hinaus wird postuliert, dass die konventionelle Buchhaltung stets
vergangenheitsbezogen ist und Wissensbilanzen auch Aufschluss Uber die Zukunfts-

fahigkeit von Unternehmen geben sollen.

Es wurden daher in diesem Kapitel abschlieBend einige Wissensbilanzierungs-Ansatze
gegenuber gestellt, einerseits in Form von EU-Projekten, andererseits nationalstaat-
liche Initiativen der Wissensbilanz-Entwicklung. Insbesondere die , Wissensbilanz -
Made in Germany" bietet sich als praktikables und plausibles Modell an und wurde
daher eingehender untersucht. Als Fazit fir Wissensbilanzierungs-Aktivitaten kann
festgehalten werden, dass der Einfluss der Wissensbilanz auf die Finanzbilanz in der
Praxis oft schwer nachzuweisen ist, doch berichtet ein fUhrender Experte, dass die
Formulierung von Wissenszielen und die Selektion von Indikatoren zu strategischen
Diskussionen fiuhren, die eine groBe Bedeutung haben. Durch dadurch ausgeldste
Diskussionsprozesse erfolgt in Unternehmen eine Veranderung in Hinblick auf die
Wahrnehmung nicht hinterfragter Prozesse und Abldufe oder althergebrachter Struk-

turen. Dieser Effekt kann auch im empirischen Teil eindeutig nachvollzogen werden.

Der zweite groBe Themenbereich, mit dem sich der theoretische Teil der Arbeit be-
schaftigt, ist ,Enterprise 2.0'. Enterprise 2.0 wird als neues Unternehmensmodell,
namlich ein ,Open, Networked Enterprise", definiert, welches sich im Wesentlichen
durch die Nutzung von Social-Software-Plattformen innerhalb von oder zwischen Un-
ternehmen und ihren PartnerInnen oder KundInnen begriindet. Fortan werden ent-
lang des TOM-Modells Wesensmerkmale und Einflussfaktoren von Enterprise 2.0 auf
,Technik', ,Organisation' und ,Mensch' erlautert. Der Abschnitt ,Technik' beschaftigt
sich im Kontext von Enterprise 2.0 insbesondere mit Social Software, dessen Funkti-
onen und Anwendungsklassen. Weiters differenziert es Social Software und
Groupware und diskutiert somit den ,Top-Down-Ansatz' und den ,Bottom-Up-Ansatz'
als unterschiedliche Zugange bei der EinfiUhrung von Enterprise 2.0. Darliber hinaus
wird die ,Ich-Zentriertheit' als Charakteristikum von Social Software festgehalten,

wohingegen sich Groupware durch ,Wir-Zentriertheit' kennzeichnet.
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Die wesentlichen technischen Erfolgsfaktoren fur Enterprise 2.0 sind die Systemqua-
litéat und die Informationsqualitat. Social Software-Systeme missen anpassbar, ver-
fugbar, zuverlassig, BenutzerInnen-freundlich sein und eine gute Reaktionszeit auf-
weisen. Hohe Informationsqualitat ist gegeben, wenn die richtigen Informationen in
kurzer Zeit auffindbar sind, dann kénnen diese zur Beschleunigung von Lernprozes-
sen oder zum Einsparen wertvoller Zeit beitragen. Dadurch steigt die Bereitschaft der

Beteiligung der UserInnen.

AbschlieBend wird im Abschnitt tiber ,Technik' auf die Anwendungsklasse der ,Social
Networking Services' eingegangen. Unter Social Networking sind der IT-gestltzte
Aufbau und die IT-gestltzte Pflege von Beziehungen zu verstehen, die IT-Infrastruk-
turen stellen hierbei die ,Services' dar. Die Theorie des Social Networkings kennt
sechs Gruppen von Funktionen von Social Networking Services, mit denen sich im
theoretischen Teil ausflihrlich auseinandergesetzt wurde. Diese sind: Identitdtsma-
nagement, ExpertInnensuche, Kontextawareness, Kontaktmanagement, Netzwerka-

wareness und gemeinsamer Austausch.

Der zweite Aspekt des TOM-Modells betrachtet den Faktor 'Mensch’', den/die Anwen-
derIn von Social Software, insbesondere die Wechselwirkung aus Nutzung und Nut-
zerInnen-Zufriedenheit. Die Nutzung von Social Software hangt davon ab, ob die
UserInnen die Software nutzen wollen und ob sie diese nutzen kdnnen. Das Kénnen
hangt hauptsachlich mit der Kompetenz zusammen, mit der jeweiligen technologi-
schen Lésung umzugehen, das Wollen mit ihrer Motivation. Diese beeinflussen An-
reizsysteme, die NutzerInnen-Akzeptanz sowie eine kooperative Kultur. Ein interes-
santer Aspekt, der uns im empirischen Teil wieder begegnen wird, ist der ,Crowding-
Out-Effekt': der Umstand, dass urspringlich vorhandene intrinsische Motivation

durch die Bereitstellung extrinsischer Motivation verdrangt wird.

Bei der NutzerInnen-Zufriedenheit steht die Frage im Fokus, welche Variablen Aus-
wirkung auf die Zufriedenheit der NutzerInnen eine Social Networking Services ha-
ben. Nach Richter sind dies die freudvolle Nutzung, die Erfullung der Erwartungen

und die positive Haltung gegentber dem System.
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Im weiteren Verlauf der theoretischen Abhandlung wurde eine besondere Gruppe von
UserInnen charakterisiert, namlich die Digital Natives. Sie werden ,Organisationen* -
den dritten Aspekt des TOM-Modells - nachhaltig pragen und verstehen es wie wahr-
scheinlich keine Generation vor ihrer, die Starke schwacher Beziehungen zu nutzen.
Vor diesem Hintergrund organisationaler Veranderungen wird abschlieBend auf die
Themen ,Change Management' und ,ROI' eingegangen: Unter Change Management
lassen sich alle Aufgaben, MaBnahmen und Tatigkeiten zusammenfassen, die eine
umfassende, bereichstbergreifende und inhaltlich weit reichende Veréanderung - zur
Umsetzung von neuen Strategien, Strukturen, Systemen, Prozessen oder Verhaltens-
weisen - in einer Organisation bewirken sollen. Der Einsatz von Social Software im
Unternehmen bewirkt nachhaltig Anderungen von Verhaltensweisen aller Mitarbei-
tenden, welche kultiviert werden. Diese mussen professionell beobachtet und beglei-

tet werden.

Der Return on Investment der Implementierung von Social Software bestimmt sich
durch die Erhéhung der Produktivitat des Unternehmens durch Ermdglichung einer
héheren Leistung des/der Einzelnen durch bessere Verfligbarkeit der Arbeitsmittel,

vor allem des Wertschépfungsfaktors ,Wissen'.
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5 EMPIRISCHER TEIL

Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit gliedert sich in drei Abschnitte: Im ersten
Abschnitt werden Wissensrunden der ,Plattform Wissensmanagement' durchgeflihrt,
im zweiten Abschnitt wird anhand eines Praxisbeispiels die Einflihrung von ,Enterprise
2.0 in einem Unternehmen versucht und schlieBlich wird im dritten Abschnitt eine
erste Evaluierung der MaBnahmen vorgenommen sowie nach méglichen Ubertra-

gungseffekten gesucht.

5.1 Wissensrunde ,Enterprise 2.0'

Um einerseits das Thema ,Enterprise 2.0' sowie dessen Implikationen méglichst um-
fassend begreifen zu kénnen, andererseits aber auch Uber die Sichtweise von Prak-
tikerInnen in Vorbereitung auf den empirischen Teil der vorliegenden Arbeit auf das
Thema zu lernen, wurden im Rahmen der ,Plattform Wissensmanagement' neun Wis-

sensrunden veranstaltet.

Die Plattform Wissensmanagement (PWM) hatte seit ihrer Grindung im Jahr 2001
den Anspruch, eine der filhrenden Communities zum Thema Wissensmanagement in
Europa zu sein. Die PWM war eine Organisation, die Menschen zusammenflhren
wollte, welche sich beruflich oder privat mit Fragen des Wissensmanagements aus-
einandersetzen. Als Wissenscommunity verfolgte sie das Ziel, das Thema Wissens-
management zu férdern, Interessierten einen Uberblick zu bieten und neue Impulse
zu setzen. Hierbei bot die PWM einen Raum fiir Interaktion, Inhalte und Losungen.3#!
Die Plattform Wissensmanagement ist mittlerweile inaktiv, viele AkteurInnen der
PWM treffen sich seit dem Jahr 2013 in der ,Regionalgruppe Osterreich' der ,Gesell-

schaft fir Wissensmanagement e.V.'342

341 ygl. Thurner, Claudia: Die Plattform Wissensmanagement - ein Stern im Wissensmanagement-Orbit.
URL: http://www.community-of-knowledge.de/beitrag/die-plattform-wissensmanagement-ein-stern-
im-wissensmanagement-orbit/ - Stand: 21.03.2009.

342 Regionalgruppe Osterreich der GFWM e.V.: URL: http://www.gfwm.de/regional/regionalgruppen/o-
esterreich/ - Stand: 07.01.2017.
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Die ,Plattform Wissensmanagement' bot Wissensmanagement-Interessierten unter-

schiedliche Formate zum Informations- und Wissensaustausch zum Thema Wissens-

management.343 Eines der Formate waren sogenannte ,Wissensrunden', die in der

Literatur als ,Community of Practice' bekannt sind:

~In Wissensgemeinschaften oder CoP finden sich Leute zusammen, die ein gemein-

sames Interesse an einer Wissensproblematik haben. Sie sind als Phanomen weder

ein Team (mit Identitat, Vertrauen, Nahe, Zugehorigkeitsgeftuhl) noch eine Organi-

sation (mit Aufgabe, Struktur, Orientierung), sondern irgendwo dazwischen oder so-

wohl als auch. Eine CoP weist folgende Strukturmerkmale auf, die fir jede Commu-

nity in typischer Weise gestaltet sind:

Gemeinsame Zielsetzung oder geteiltes Interesse,

der Wissensbereich beeinflusst direkt die Motivation der Mitglieder

Interaktion, die Gemeinschaft
umfasst die persdnlichen und institutionellen Beziehungen der Mitglieder und
die Kommunikationsraume, auBert sich in der Haufigkeit und Dauer der Be-
gegnungen, aber auch in der Art der Kommunikation: Gber persdnlichen Kon-

takt (Face to Face) oder medial vermittelt.

Mikrokultur, die Praxis
reprasentiert die Identitdt der Community durch geteilte Werte, Gepflogenhei-
ten, Rituale, Geschichten, Erfahrungen, aber auch das kollektiv erarbeitete
Wissen in Form von gemeinsam entwickelten Modellen, Standards oder Instru-

menten."344

343 ygl. Thurner, Claudia: Die Plattform Wissensmanagement - ein Stern im Wissensmanagement-Orbit.

URL:

http://www.community-of-knowledge.de/beitrag/die-plattform-wissensmanagement-ein-stern-

im-wissensmanagement-orbit/ - Stand: 21.03.2009.

344 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zirich 2007, S. 199.
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Eine Community of Practice hat nicht die Aufgabe, ein bestimmtes Problem zu Iésen,

sondern als Forum fur die Entwicklung der Kompetenzen ihrer Mitglieder zu dienen,

sie ist ein Raum flir Wissenskommunikation. Als CoP-Raume sind sowohl reelle

Raume als auch virtuelle RGume denkbar und ublich, auch die ,Wissensrunde Enter-

prise 2.0' traf sich sowohl zu Prasenzterminen als auch virtuell in einem geschlosse-

nen Wiki.34°

Communities of Practice haben einen Lebenszyklus, der sich in finf Phasen charak-

terisieren lasst:

1.

Grindung: es braucht einen ,absichtsvollen Grindungsakt' durch jemanden
oder eine Personengruppe, anschlieBend wird der gegenstandliche Wissensbe-
reich definiert, weitere ExpertInnen recherchiert, Wissensentwicklungsziele

identifiziert

. Zusammenwachsen: Die Community bestimmt ihre Interaktionsform, die Art

der Treffen, personliche Beziehungen werden aufgebaut, gemeinsame Werte

werden geklart.

. Aktivitat: es bildet sich eine besonders engagierte Kerngruppe heraus und pe-

riphere Mitglieder zeigen sich weiterhin interessiert.

. Bewirtschaftung: Es werden Methoden und Hilfsmittel entwickelt, Output wird

sichtbar, Mitglieder identifizieren sich mit ihrer Leistung, das Interesse einzel-

ner Mitglieder nimmt ab.

. Verwandlung oder Auflésung: unterschiedliche Grinde fihren zum Ende einer

CoP: zum Beispiel das Erreichen der Ziele, das Entwickeln der Interessen der
Mitglieder in verschiedene Richtungen oder die CoP wird von der Organisation

aufgelost.346

345 passwort-geschitztes Wiki der ,Wissensrunde Enterprise 2.0' der Plattform Wissensmanagement.
URL: https://grips.semantic-web.at/display/PWM/Home - Stand: 07.01.2017.
346 Hasler Roumois, Ursula: Studienbuch Wissensmanagement. Orell Fissli Verlag, Zirich 2007, S. 200

f.
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Interessanter Weise hat auch unsere Wissensrunde diese Phasen durchlaufen: Der
Grundungsakt fand durch mich statt, als ich auf einem ,PWM Community-Treffen' die
Idee einbrachte, zum Thema ,Enterprise 2.0' eine Wissensrunde zu grinden. Diese
Idee wurde wohlwollend aufgenommen und schlieBlich wurde in einem Newsletter

zur Teilnahme an der Wissensrunde eingeladen.

Am 29. Méarz 2010 fand das Kickoff-Treffen der Wissensrunde statt. In einem zwei-
stindigen Treffen lernten sich neun TeilnehmerInnen kennen und sammelten The-
men sowie Fragestellungen der Wissensrunde. Allgemein wollte eine Definition flr
,Enterprise 2.0' gefunden werden, daruber hinaus steckte sich die Runde das Ziel,

Best Practice Beispiele flir gelungene Einfihrungen von Enterprise 2.0 zu sammeln.

Folgende Fragestellungen an die Wissensrunde resultierten aus dem Brainstorming:

e Dimension Mensch / People:

o User-Erwartungen

o User-Einstellungen

o Welche Motivation/Motive haben potenzieller UserInnen, teilzunehmen
- E2.0 zu akzeptieren? Welche Form der Gratifikationen erwarten
sie/motivieren sie?

o Welche Rahmenbedingungen miissen gegeben sein, damit die
E2.0-EinfUhrung Erfolg verspricht?

o Rolle des "Wissens" als "Macht"-Faktor. Was motiviert UserInnen, Wis-
sen/Macht abzugeben? Wird mit der Teilnahme Macht abgegeben
und/oder erworben?

o Welche Rolle spielen Fihrungskrafte? Wollen sie E2.0? Wenn ja, warum?
Wenn nein, warum nicht?

o personlicher Nutzen von Content bzw. Vernetzung

o (Wodurch) Ergibt sich die Bereitschaft von Menschen/MitarbeiterInnen,

online zusammen zu arbeiten, obwohl sie es offline nicht tun wirden?

200



o Welche Rolle spielt der Faktor 'Digital Natives/Immigrants' °?
Welche Rolle die UserInnen-Aktivitat?
o Was hat E2.0 mit der Kaffeekiiche zZu tun?

(Wie) Kann man eine Kaffeekiche 2.0 einfihren?

e Dimension Organisation / Process:

o Wie andern sich Arbeitsprozesse durch E2.0-Einfihrung?

o Welche Unternehmenskultur/Wissenskultur/etc.-Kultur ist Bedingung?
...entwickelt sich mit der E2.0-Implementierung?

o Nutzen von Vernetzung kluger Képfe

o Organisations-Nutzen von Content bzw. Vernetzung

o Welche Motive gibt es flir eine Organisation, E2.0 einzuflihren?

e Technik / Technology:

o Welche technischen Mdéglichkeiten gibt es?

o Welche Tools stehen zur Verfigung? Welche Zwecke erfillen diese je-
weils?

o (Wie) lassen sich interne und externe Anwendungen verkntpfen?

o Wie muss die Usability/Visability beschaffen sein?34’

Wie der Umfang der Fragen an die Wissensrunde zeigt, beinhalten sie das Potenzial,
mehrere wissenschaftliche Arbeiten zu flllen. Ich habe mich daher bemulht, einige
fur meine forschungsleitenden Fragestellungen wesentliche Fragen aufzugreifen, an-

dere Aspekte musste ich abgrenzen.

347 passwort-geschiitztes Wiki der ,Wissensrunde Enterprise 2.0' der Plattform Wissensmanagement.
URL: https://grips.semantic-web.at/display/PWM/Kick+Off+zur+Wissensrunde+29.3.2010 - Stand:
07.01.2017.
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Organisatorisch wurde folgendes vereinbart:

e Prasenz-Termine sollen im Zwei-Monats-Rhythmus stattfinden, bis zum nachs-
ten Treffen soll online zusammen gearbeitet werden

e Offline-Treffen sollen zum Treffen von Entscheidungen genutzt werden

e Zum (jeweils) nachsten Treffen werden nur Mitglieder eingeladen, die sich on-
line eingebracht haben.348

e Die Wissensrunde wird beim zweiten Treffen geschlossen, keine neuen Mitglie-
der werden aufgenommen - dies gilt unter der Voraussetzung, dass vor dem
SchlieBen allen PWM-Mitgliedern die Mdglichkeit der Teilnahme gegeben
wurde.3#°

e Die Informationen aus den Wissensrunden und auf Online-Plattformen der Wis-
sensrunde sind vertraulich, Informationen aus Unternehmen dlrfen nur ano-

nymisiert zitiert werden.3>0

Im Laufe der Zeit wurde eine Art Mission Statement entwickelt, welches sich ur-

springlich auf  die Grundungsphase der Wissensrunde begriindet:

»~Die Wissensrunde Enterprise 2.0 wurde im Marz 2010 ins Leben gerufen. Seither
setzen wir uns theoretisch und praktisch mit dem Thema "Enterprise 2.0" auseinan-
der. Bei der Entwicklung und Einfihrung von Enterprise 2.0-Strategien in einem Un-
ternehmen sollen die Schritte der Analyse der Geschaftsziele, des Umfelds und der
Bedarfe in der Konzeption, Planung, Umsetzung und Evaluation bertcksichtigt wer-
den. Die Entwicklung von Enterprise 2.0-Strategien ist ein komplexer Prozess. Dabei
mussen viele Rahmenbedingungen, wie Unternehmenskultur, Kosten, verfugbare
Methoden und Techniken sowie Unternehmensziele berlcksichtigt werden. Diese
Komplexitat wird von den Mitgliedern der Wissensrunde mitgedacht und in den Ar-

beitsprozess integriert.

348 Anmerkung: Diese Regel wurde in Folge fallen gelassen.

349 Anmerkung: Die Wissensrunde wurde entgegen der urspriinglichen Vereinbarung nicht geschlossen.
350 passwort-geschiitztes Wiki der ,Wissensrunde Enterprise 2.0' der Plattform Wissensmanagement.
URL: https://grips.semantic-web.at/display/PWM/Kick+Off+zur+Wissensrunde+29.3.2010 - Stand:
07.01.2017.
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Da es von Anfang an das Ziel war, nicht nur theoretisch Gber das Thema zu arbeiten,
sondern auch praktisch damit verbundene Technologien einzusetzen, um kollaborativ
gemeinsam das Thema zu erschlieBen, wurde ein Confluence Wiki als Plattform flr
die Zusammenarbeit gewahlt. Im Wiki angemeldet sind 28 Mitglieder und aktiv an

Treffen nehmen etwa 10 Mitglieder in wechselnder Zusammensetzung teil."3>!

Fur die Online-Zusammenarbeit im Wiki wurden drei Spielregeln definiert:

1. Es ist ausdriicklich erwiinscht, bestehende Inhalte zu erweitern, zu editieren
oder durch neue Seiten, Kommentare, Links und ahnliches zu erweitern!

2. Vertrauliche Informationen bleiben innerhalb der Runde!
Wir versuchen 2-monatliche Offline-Treffen zu veranstalten, die jeweils the-
menspezifisch gestaltet werden. Daflr finden sich zwei oder mehrere mehrere
Freiwillige zusammen, um ein bis zwei Themen vorzubereiten. Unterlagen wer-
den noch vor dem Treffen - am besten lUber unser Wiki - verteilt. All jene, die
sich in der Vorbereitungsphase beteiligen wollen, sind herzlich willkommen,

dies in Koordination mit den Verantwortlichen zu tun.3>2

GemaB diesen Vereinbarungen werden AutorInnen aus dem Wiki anonymisiert zitiert,
insofern sie ihre Inhalte nicht 6ffentlich vorgetragen haben, Informationen aus Un-

ternehmen werden nicht wiedergegeben.

351 K., P. (Name anonymisiert): Wissensrunde Enterprise 2.0 (Abstract - Wissenstag IKnow 2011). URL:
https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=27138848 -
Stand: 26.06.2011

352 D., M. (Name anonymisiert): Spielregeln fiur die Wissensrunde. URL: https://grips.semantic-
web.at/pages/viewpage.action?pageld=22584670 - Stand: 03.02.2011.
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Die zweite Wissensrunde fand am 28. Juni 2010 statt. Wie bereits vorangehend an-
gemerkt, wurden in der zweiten Runde die Regeln adaptiert. Einerseits wollte auch
die ausschlieBliche Online-Mitarbeit im Wiki ermdglicht werden, andererseits legte die
Gruppe fest, dass die Mitarbeit auch ohne Online-Mitarbeit mdglich sein sollte. Als
interessant an diesem Prozess zeigt sich, dass die Wissensrunde selbst, die eigentlich
die Aufgabe haben sollte, die Eckpfeiler flr ,Enterprise 2.0' aus Expertlnnen-Sicht
einzuschlagen, sich in gewisser Weise zu einem Beispiel flr ,Enterprise 2.0" entwickelt
hat: In einer Non-Profit-Organisation hat sich eine Gruppe gefunden (Bottom-up),
die sich ein Ziel gesetzt hat und mit Hilfe von Social Software (einem Confluence
Wiki) im Rahmen einer Community of Practice an ihrem Thema gearbeitet hat. Inso-
fern lassen sich zwischen der Einfihrung von Enterprise 2.0 und der Wissensrunde
,Enterprise 2.0' Parallelen finden, die neben den inhaltlichen Aspekten der Wissens-

runde an dieser Stelle mitverfolgt werden sollen.

Neben den beiden Regelédnderungen wurden in der zweiten Anderungen Erfahrungen
bei der Zusammenarbeit mittels Social Software besprochen, insbesondere hinsicht-
lich der ersten Anwendungserfahrungen mit dem Wiki nach dem ersten Treffen: Es
zeigte sich, dass die Erfahrung mit der ,ersten Hlrde"“ Uber die weitere Mitarbeit
entscheidet, die UserInnen lassen sich also sehr schnell demotivieren, wenn sie mit
der ersten Anwendung nicht zufrieden sind. Davon, dass die TeilnehmerInnen grund-
satzlich motiviert waren, kann ausgegangen werden, schlieBlich haben sie sich ja
freiwillig zur Mitarbeit gemeldet. Insofern sind wir an dieser Stelle zu einem wesent-
lichen Unterschiedungsmerkmal zum ,Top-Down-Ansatz' gekommen: Missen beim
,Top-Down-Ansatz' die UserInnen Uberhaupt zur Teilnahme motiviert werden, ist
beim ,Bottom-up-Ansatz' die Teilnahme-Motivation vorhanden. Die Bereitschaft, sich
mit der Social Software ,anzufreunden', wird beim ,Bottom-up-Ansatz' ebenfalls ho-

her sein als beim ,Top-Down-Ansatz'.
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Eine weitere Erfahrung aus der Zusammenarbeit im Wiki ist, dass die geposteten
Inhalte schnell unibersichtlich wurden, es bedurfte also einer Einigung auf Struktur.
Die mag auch mit der Tatsache zusammenhangen, dass eine konkrete Zielsetzung
noch gefehlt hat, es wurden jede Menge Informationen gepostet, Uber die die Mit-
glieder zum Thema ,Enterprise 2.0' verfugten. Dariber hinaus wurden von einigen
Mitgliedern bewusst unvollstandige und provokante Inhalte gepostet, um Reaktionen
zu provozieren und Diskussionen in Gang zu setzen. Und wurde positiv hervorgeho-
ben, dass viele neue Inputs gefunden wurden, insbesondere wurden Bookmarks zu

weiteren Internet-Quellen zum Thema ,Enterprise 2.0' gepostet.

SchlieBlich wurde in der zweiten Session als Zielsetzung fir die Wissensrunde die
Entwicklung eines ,Enterprise 2.0 Readiness Check® festgelegt, der zwei Fragen vor-
dergriindig beantworten sollte: ,Wie kriege ich Leute dazu Enterprise 2.0 affin zu
werden?" und ,,Welche Rahmenbedingungen missen gegeben sein, damit die E2.0-

Einfihrung Erfolg verspricht?"3>3

Es zeigt sich, dass die wesentlichen Fragen der Wissensrunde sich mit jenen Themen

decken, mit denen sich der theoretische Teil der vorliegenden Arbeit befasst hat.

In der dritten Wissensrunde am 29. November 2010 wurde die weitere Vorgehens-
weise der Community debattiert: Zur Abstimmung und Koordination sollten quartals-
weise regelmaBige Treffen stattfinden, die Arbeit sollte mehr fokussiert werden: pro
Treffen sollte ein Thema vorbereitet werden, fir welches jeweils eine Person verant-
wortlich zeichnet. Das Ergebnis pro Treffen sollte jeweils ein Blog-Beitrag und eine
Link-Liste sein. Die Aktivitaten der Wissensrunde sollten auf einem ,PWM Community-

Treffen' prasentiert werden.

353 N., H. (Name anonymisiert): Protokoll der zweiten Wissensrunde.
URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=19005524
(Passwort-geschitzt) - Stand: 28.01.2011
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Dartber hinaus wurde eine schriftliche Feedback-Runde durchgefihrt, per eMail wur-

den den TeilnehmerInnen finf Fragen gestellt:

»Mit welchen Erwartungen - Warum bin ich der Runde beigetreten?
Was hat mich bei der Teilnahme behindert?

Was hat mich bei der Teilnahme unterstatzt?

Welche Verbesserungen kénnte ich mir vorstellen?

Welche Ziele will ich in dieser Wissensrunde erreichen?"“3>4

Folgendes haben die TeilnehmerInnen in dieser Feedback-Runde geantwortet:

Frage 1: ,Mit welchen Erwartungen — Warum bin ich der Runde beigetreten?"

,E20 ist ein neues Thema. Jeder Gedankenaustausch dazu ist ein Gewinn. Ich
erwartete mir ein Wissenszuwachs bei mir und einen offenen Austausch unse-
res Wissens unter einander. Weiters erwartete ich, dass alle Teilnehmer aktiv

in der Community sind.

Das Experiment Enterprise 2.0 Technologien in der Runde selbst auszuprobie-

ren und auf einer Metaebene zu reflektieren finde ich spannend.

Austausch zum Thema E 2.0 - sowohl organisatorisch & kulturell als auch tech-
nologisch - Know How Transfer und von anderen lernen bzw eigene Erfahrun-

gen weitergeben.

Interesse am Thema und Austausch, da HP derzeit immer mehr in Richtung
Web 2.0 und Enerprise 2.0 geht. Wir haben hier auch Piloten laufen, mit eige-

ner und auch zugekaufter Software.

354 N, H.: Retrospektive . URL: https://grips.semantic-web.at/display/PWM/Retrospektive
(Passwort-geschitzt) - Stand: 27.01.2011
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e E2.0-Experten/Interessenten vernetzen, E2.0-State of the Art KnowHow aus-
loten, Wissensbedarf ausloten, Themen fir Dissertation abstecken, Leute ken-

nen lernen, KnowHow generieren/vernetzen

e Interesse am Thema, mit dem ich mich selber schon langer privat und beruflich

auseinandersetze.

e FEinerseits das Interesse an Enterprise 2.0 und die Frage wie es "gelebt" wird,
andererseits bin ich auch neugierig, welche Erfahrungen andere machen und
gemacht haben. Fiur mich ist E 2.0 auch ein sehr aktuelles Thema und ich
erwarte mir durch den Wissensaustausch mehr Uber aktuelle Trends zu erfah-
ren bzw. auch die Schwierigkeiten die beim Einsatz von E 2.0 entstehen und

wie sie geldst werden kénnen.

Reslimee: Haupttenor ist Wissensaustausch/-zuwachs, Experimentieren und Auspro-

bieren von E.20 Technologien ist ein weiterer Punkt."“3>> [sic]

Frage 2: ,Was hat mich bei der Teilnahme behindert?"

e ,Ich war beim Juli-Treffen nicht dabei und habe dann den Anschluf3/ Fokus
verloren, da ich trotz Protokoll nicht mehr gewusst habe, wohin die Reise geht.

e Weiters ist die Community zu planlos unterwegs. Ist, Ziel, Plan dort hin zu

kommen fehlt.

e Die Platform selbst finde ich flr sporadische Nutzer nicht sonderlich Ubersicht-
lich. Aber dennoch hinreichend einfach zum bedienen. Ggf. ware eine Intro-

Session hilfreich gewesen.

355 N., H. (Name anonymisiert): Mit welchen Erwartungen-Warum bin ich der Runde beigetreten? URL:
https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=22582660
(Passwort-geschitzt) - Stand: 25.01.2011
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Genauso wie beim M. war auch fir mich die Ziellosigkeit ein bissl ein Problem.

Aber da werden wir jetzt hoffentlich abhilfe schaffen

Mein personliche Zeitbudget, das bisher lGber die persdnlichen Treffen nicht

hinausging.

Leider auch mein persodnliches Zeitbudget und die nicht ganz klare Zielrich-
tung, wo die Runde hinwill / hingeht - leider war ich bei den letzten Terminen
aus Zeitgrinden nicht anwesend und kann beim nachsten auch nicht, weil im
Ausland - dann verpasst man trotz guter Minutes den Anschluss etwas - ich

persdnliche denke, dass oftere physische Treffen von Vorteil waren.

mein Zeitbudget (neben Hochzeitsplanung, Job/Nebenjob, und Hausplanung
leider nur mehr wenig Ubrig... ;-) ) - Treffen abends sind eher schwierig flr

mich, da ich einen Nebenjob habe (nachmittags =  besser)

Zeit, Jobwechsel. Online-Plattform nicht userfreundlich, Online-Zusammenar-

beit irgendwie unpersonlich.

Zuviel anderes das nebenher passiert (Arbeit).

Meine Antwort ahnelt den der anderen, Zeitmangel, denn zumeist widme ich

meinen "beruflichen" Onlineaktivitadten. Ich dachte, ich kann sozusagen so ne-

benbei aktiv sein in der Wissensrunde, was aber nicht wirklich geht.

Restmee: Klares Ziel fehlt. Plattform nicht Gbersichtlich/userfreundlich (Confluence),

Zeit!!, Online-Zusammenarbeit irgendwie unpersonlich."3>¢ [sic]

35 N., H. (Name anonymisiert): Was hat mich bei der Teilnahme behindert? URL: https://grips.seman-
tic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=22582652

(Passwort-geschitzt) - Stand: 25.01.2011
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Frage 3: ,Was hat mich bei der Teilnahme unterstitzt?"

e ,PWM Ausschreibung zur Runde war fir mich ausreichend. Angemeldet habe

ich mich dann via Plattform.

e Gut ist das Notification Service (tagliches Mail), damit ich weiss, wer welchen
Beitrag geleistet hat. Dort schaue ich dann ca. alle 2-3 Tage mal die Mails

durch. Dadurch habe ich bereits wertvolle Links (Shared Bookmarks) erhalten.

e Gut ist auch, dass sich Personen gefunden haben, die das Thema interessiert

und dass wir einen E20 Ansatz dazu testen.

e Die gute usability von Confluence ist nattrlich hilfreich, die nette Runde war

fir mich aber noch wichtiger.

e Die personlichen Treffen - mit dem Tool mache ich mich gerade vetraut. Das
alternative Anbieten von zwei Kommunikationskandlen (E-Mail, Confluence)
finde ich hilfreich und motivierend. Der Einstieg in das Confluence Tool ist ein-
fach - auch wenn man keine Daten weiB3 und die alte E-Mail Adresse im System
gespeichert ist. Die Inhalte sind spannend, auch wenn sich die Systematik

nicht gleich von Anfang an erschliesst.

e Dies war via PWM & Anmeldung zur Wissensrunde einfach und rasch zu erle-

digen.

e Einfache Anmeldungen, regelmaBiger Status update (dank M. & Co)

e PWM, B. G.-H.
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Neugier wie sich das entwickelt (Experiment mit Online-Zusammenarbeit:))

Anfanglich die Neugierde mit confluence zu arbeiten und das Tool kennenzu-
lernen und natdrlich auch die Frage, ob dieser Onlinewissensaustausch funkti-

oniert oder nicht.

Resiimee: PWM, Notifications, Mail, Usability, mehrere Kommunikationskanale, Neu-

gier"3>7 [sic]

Frage 4: ,Welche Verbesserungen kdnnte ich mir vorstellen?"

~wie im letzten Meeting besprochen. Wenn wir dieses umsetzen, dann passt

alles.

Wenn wir zielorientierter arbeiten glaube ich dass wir ordentlich was weiter-

bringen werden. Eventuell konnte man die Runde noch erweitern.

Es braucht in der Vorbereitung "Kimmerer" die eine breitere Aktivierung der

Mitglieder gewahrleisten.

Méglicherweise monatliches (6ftere) Treffen; klare Zielsetzung (oder Kommu-
nikation dieser - falls ich diese Uibersehen habe) was die Runde erreichen will
und in welchem Zeithorizont, méglicherweise eine bessere Aufgabenteilung um

diese Ziele zu erreichen.

Mir ist die genaue Zielsetzung der Gruppe noch nicht klar, evt .mussen wir das

Thema auch einschranken (ist sehr breit)?

357 N., H. (Name anonymisiert): Was hat mich bei der Teilnahme unterstttzt?
URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=22582650
(Passwort-geschitzt) - Stand: 25.01.2011
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Die wenig stringente Zielverfolgung, die M. und M. aufzeigen, mag darin be-
grundet sein, dass Enterprise 2.0 trotz der bereits vorgenommen Konkretisie-
rungen noch immer einen breiten Bogen aufspannt, den einige - wie mir
scheint - flr sich bereits konkretisiert haben; ein gemeinsames Verstandnis
der Zielekonkretisierung ist aber noch nicht in der Tiefe vorhanden , die allen
das Geflihl gibt, das die Runde gemeinsames Wissen im Sinne der jeweiligen
(personlichen) Zielekonkretisierung erzeugt. Flir mich sind die Metabetrach-

tungen des Prozesses wertvoll und ich freue mich schon auf die nachste Runde.

RegelmaBige Offline-Meetings zu bestimmten Themen. bessere Online-Kom-
munikation, Tools in der Runde vorstellen und ausprobieren, Themen diskutie-

ren, Expertise austauschen

Konkretisierung der Aufgaben und kontinuierliche Arbeit am (jeweiligen)

Thema.

wahrscheinlich die Ziele der Wissensrunde noch klarer zu formulieren und mich

selbst an der Nase nhehmen und regelmaBiger online aktiv teilzunehmen

Resimee: Ziele besser definieren (ev. Thema einschranken), Runde erweitern (Mit-

glieder aktivieren), regelmaBige Treffen (Offline-Meetings), bessere Kommunikation

(verwendete Tools vorstellen)"3°8 [sic]

358 N., H. (Name anonymisiert): Welche Verbesserungen kénnte ich mir vorstellen?
URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=22582657
(Passwort-geschitzt) - Stand: 25.01.2011
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Frage 5: ,Welche Ziele will ich in dieser Wissensrunde erreichen?"

212

~personlicher Wissenserweiterung, mein Wissen teilen, ggf. E.O Wissen extern
bereit stellen, allerdings nur wenn damit nicht zu viel Aufwand verbunden ist

z.B. Shared Bookmarks a la Delicious.com

Wissenszuwachs steht da auch fir mich an erster stelle. Wissen teilen auch

ganz wichtig. Spass haben.

Erfahrungen sammeln, wie sich Enterprise 2.0 im Unternehmen auch fur wenig

social media und technik affine Mitarbeiter gewinnbringend nutzen lasst.

Wie bereits einmal eingebracht, wirde mich die gemeinsame Erarbeitung eines

Enterprise 2.0 Readyness Checks interessieren

Weiters Austausch zum Thema mit anderen GruppenteilnehmerInnen

Aufbau einer E 2.0 Wissensbasis

Austausch, va in Richtung Motivation/kulturelle Akzeptanz, Tips & Tricks

Verstandnis fir Thema scharfen, Aktuelle Entwicklungen diskutieren, Heraus-
finden, bei welchen Themen handlungsbedarf besteht und wo ich mich mit
meinen Kompetenzen einbringen kann. Gemeinsames Thema finden, bei dem

alle motiviert sind, dieses zu bearbeiten.

Es ware schén wenn am Ende der Wissensrunde zu den "Kernthemen" ein gu-
ter Uberblick verfligbar ist. Fiir mich persénlich Anndherung an Themen mit

denen ich sonst weniger konfrontiert bin (Leadership, Kultur).



e flr mich ist die Auseindersetzung mit dem Thema Enterprise 2.0 auf den un-
terschiedlichen Ebenen interessant (E 2.0-Kultur, MitarbeiterInnebene, etc.)

und diese Themen strukturierter darzustellen, wenn dies mdglich ist?

Resuimee: Wissenserweiterung/-zuwachs (Aufbau Wissensbasis), E.20 Readiness

check, Erfahrung in der Nutzung von E.20 Techniken."3> [sic]

Das Feedback zeigt insgesamt, dass es beim Bottom-up-Ansatz eines groBen Abstim-
mungs-Prozesses bedarf, insbesondere bei freiwilliger Teilnahme. Die Teilnahme-Mo-
tivationen sind unterschiedlich, daher schwankt die individuelle Bereitschaft sehr,

sich in die Community einzubringen.

Die vierte Wissensrunde fand am 27. Janner 2011 statt. Bei diesem Termin ging es
eingangs um die Diskussion der Ergebnisse des Feedbacks, weiter wurden Themen

gesammelt, die in den nachsten Runden behandelt werden wollen

e Was verstehen wir unter Enterprise 2.0?

e Modelle fur einen E2.0-Readiness Check

e Faktor ,Digital Natives — Digital Immigrants'

e Welche Technologien & Tools stehen zur Verfligung?
Welche Zwecke erfiillen diese jeweils?

e Enterprise 2.0 — Leadership

e Welche Kultur ist Bedingung?
...entwickelt sich mit der E2.0-Implementierung?

e Motivation, Erwartungen, Einstellungen potentieller UserInnen

e Welche Motive gibt es flir Organisationen, E2.0 einzufiihren?

e Wie &ndern sich Arbeitsprozesse durch eine E2.0-Einflihrung?36°

359 N., H. (Name anonymisiert): Welche Ziele will ich in dieser Wissensrunde erreichen?
URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=22582655
(Passwort-geschitzt) - Stand: 25.01.2011

360 N., H. (Name anonymisiert): Protokoll der 4. Wissensrunde

URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=22584434
(Passwort-geschitzt) - Stand: 28.01.2011
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Zum Thema ,Was verstehen wir unter Enterprise 2.0?" fand am 29. Marz 2011 die
funfte Wissensrunde statt. Es wurde eine Vielzahl von Definitionsansatzen diskutiert
und im Wiki dokumentiert. Man einigte sich weitgehend auf ein gemeinsames Be-

griffsverstandnis im Sinne einer Arbeitsdefinition und bestimmte:

~Enterprise 2.0 ist eine Organisationsform, welche ihr Wesen aus dem Zusammen-
spiel von Web 2.0-Technologie, Mensch/Stakeholder und Organisation zur Erreichung

von Organisationszielen begriindet."36!

Die drei Dimensionen Mensch, Organisation und Technik (vgl. TOM-Modell) umfassen
strukturelle, prozessuale, psychologische, mentale und kulturelle sowie informations-
und kommunikationstechnische Aspekte einer Organisation. Die Technologie an sich
tritt bei dieser Betrachtung in den Hintergrund und dient als Enabler um Anwen-
dungs-Szenarien zu verwirklichen. Fur die gezielte (top-down) Einfihrung ist es nach
Auffassung der Wissensrunde notwendig, von Beginn an Anwendungsszenarien zu

planen und damit auch die gezielte Messung des Erfolgs zu ermdglichen.362

In der finften Wissensrunde am 10. Mai 2011 wurden die Definitionsansatze disku-
tiert und die Arbeit an den Definitionen als ,Work in Progress' im Wiki festgelegt. Von
dort weg wurden in der Diskussion die Themen ,Rolle des mittleren Managements',
,Social Media Strategie' sowie ,E 2.0-Kultur' aufgeworfen. Es ware fir die Wissens-

runde von Interesse, diese Themen zu klaren.

361 N., H. (Name anonymisiert): Unsere Enterprise 2.0 Definition

URL: https://grips.semantic-web.at/display/PWM/Unsere+Enterprise+2.0+Definition
(Passwort-geschiitzt) - Stand: 21.06.2011

362 \gl. ebenda
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SchlieBlich wandte man sich in der sechsten Wissensrunde am 20. Juni 2011 einem
Entwurf eines ,Enterprise 2.0 Readiness Check' zu. Ein Referent schlug einfihrend
eine Ableitung des ,McKinsey 7S Modells' vor. Dem Folgend seien folgende sieben
Dimensionen flr die Analyse der Readiness eines Unternehmens bei der Transforma-

tion zu einem Enterprise 2.0 entscheidend:

1. Structure

Die realisierte Hierarchiestruktur in einem Unternehmen, also die Art und
Weise, wie das Miteinanderarbeiten organisiert ist.
Beispiel: Eine Firma die bisher eine FlieBbandproduktion hatte, mdchte nun
schneller kreative Ergebnisse erzielen. Daher werden kleine, kollegial-struktu-
rierte Teams, flache Hierarchien und kurze Entscheidungswege statt steiler,

anonymer Hierarchien eingefthrt.

2. Strategy

Zielgerichtete Aktivitaten eines Unternehmens nach einem bestimmten Mus-
ter. Die richtige Strategie entscheidet Uber Erfolg und Misserfolg.
Beispiel: Ein kleines, aufstrebendes Unternehmen mdchte seinen Bekannt-
heitsgrad steigern. Investitionen in aufwendige Werbung sind teuer und somit
eine schlechte Strategie. Eine gute Werbestrategie ware es, Aufkleber mit dem

Firmenlogo auf allen Firmenfahrzeugen anzubringen.

3. Systems

RegelmaBige Prozesse (Arbeitsabldaufe), sowie offizielle und inoffizielle Infor-
mationsflisse, die ein Unternehmen zusammenhalten. Geben Sie regelmaBig
offizielle Informationen, die Ihre Mitarbeiter flir Ihre Arbeit bendtigen, schnell
an Ihre Mitarbeiter weiter. Damit erhéhen Sie deren Leistungsfahigkeit und
Motivation. Gelegentlich kann es aber sein, dass eine inoffizielle Information

nur innerhalb der Fldhrungsebene weitergereicht werden sollte.
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Beispiel: Eine Firma hat Liquiditatsprobleme. Aus Angst um den Arbeitsplatz
kdnnten die fahigsten Mitarbeiter die Firma verlassen. Daher wird man diese

Information mdglichst nicht weitergeben, bis die Probleme geldst sind.

. Skills

Die vorherrschenden Merkmale und Fahigkeiten eines Unternehmens. In neu-
erer Management-Sprache: Kernkompetenzen und USP (unique selling propo-
sition = Alleinstellungsmerkmal = Was einen von der Konkurrenz abhebt). Was
zeichnet Ihr Unternehmen aus?
Beispiel: Ein bekanntes IT-Unternehmen war friher international fihrender
Hersteller von Blromaschinen, u.a. Schreibmaschinen. Stellen Sie sich vor,
das Unternehmen hatte es verschlafen, seine Skills rechtzeitig in Richtung

elektronische Textverarbeitungssysteme zZu entwickeln...

. Staff

Das gesamte Personal, alle Mitarbeiter. Die komplette Mannschaft. Jeder ist
wichtig. Das Zusammenspiel der Fahigkeiten aller ist das, was ein Unterneh-
men zum Leben bringt. Im Verlauf der Zeit und mit der Entwicklung des Un-
ternehmens @ndern sich jedoch die Anforderungen an die Fahigkeiten der Mit-
arbeiterschaft.

Beispiel: Ein begabter Ingenieur in einer gréBeren Firma erfindet immer wieder
nutzliche Produktverbesserungen. Die Firma freut sich und hat jetzt Bedarf an

Experten far Patentrecht.



6. Style

Der FUhrungsstil und die Form des Umgangs miteinander. Jede Fihrungskraft

muss sich daruber klar sein, dass es nicht nur einen FUhrungsstil gibt.

Beispiel: Ein Unternehmen ist wegen einer Ruckrufaktion in einer echten Krise.
Es geht darum, schnell wichtige Dinge zu entscheiden. Selbstverstandlich ist

der Flhrungsstil dann eher diktatorisch als laissez-faire.

7. Shared Values

Ubergeordnete Unternehmensziele. Da diese Ziele von méglichst allen Mitar-
beitern im Unternehmen geteilt werden sollen, heiBt dieses siebte S in man-
chen Ubersetzungen auch Shared Values, gemeinsame Werte. Sie sind nach
Peters und Waterman von richtungweisender Bedeutung flir die Stabilitat der

anderen sechs S und kdnnen nur sehr langfristig beeinflusst werden.363

Ausgehend von der Analyse dieser Dimensionen empfiehlt der Referent, die Readi-
ness eines Unternehmens zu bewerten und in einem Spinnennetz-Diagramm darzu-
stellen, woflir es notwendig ist, relevante Stakeholder eines Unternehmens in den

Bewertungsprozess einzubinden.

363 W., R. (Name anonymisiert): Prasentation des Enterprise 2.0 Readiness Check
URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=27754498
(Passwort-geschitzt) - Stand: 11.07.2011

217


https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageId=27754498

Eigentiimer, GF

Social Business

Management Team Strategien & Geschiftsmodelle
T
Agile & vernetzte
Organisationsstruktur E2.0Technologien
GF, Marketing,
Engineering
Scope / Unternehmensgrenze Collaborative
"Wertschépfungsnetzwerk" ¥ Information Mgmt-Prozesse
Orga
Cooperation Culture. " Social Skills
(Values, Style) der Mitarbeiter

Management Team, HR

Internal Comm

364 Abbildung 40: Spinnennetz-Diagramm / Readiness Check

Das Diagramm zeigt in der jeweiligen Dimension die Bereitschaft eines Unternehmens
zur Transformation eines Unternehmens zu Enterprise 2.0. So ware etwa bei den
Fertigkeiten der MitarbeiterInnen einzuschatzen, inwieweit sie mit Social Media um-
gehen kénnen oder moéchten und inwieweit sie bereit sind, diese Kompetenzen in
ihren alltaglichen Arbeitsablaufen anzuwenden. In der Dimension ,E2.0-Technologien®
ware einzuschatzen, wie bereit die IT-Abteilung eines Unternehmens ist, Social Soft-
ware im Unternehmen einzufihren. Je gréBer die Flache im Spinennetz-Diagramm
ist, desto bereiter ist ein Unternehmen dieses Modells gemaB, ein ,Enterprise 2.0' zu

werden.

364 Abbildung 40: Spinnennetz-Diagramm / Readiness Check . Aus: W., R. (Name anonymisiert): Pra-
sentation des Enterprise 2.0 Readiness Check

URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=27754498

(Passwort-geschitzt) - Stand: 11.07.2011
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Klar war der Wissensrunde, dass diese Modelle, die von anderen Themen entlehnt
wurden, flr Enterprise 2.0 noch ausgearbeitet werden missten, um sie in der Praxis

anwendbar zu machen.

Beispielweise wiirde es fur die jeweiligen Stakeholder Fragenkataloge bedlrfen, die
zu Index-Werten fiihren, damit die Dimension-bezogene Readiness nicht nur nach
subjektiven Uberlegungen eingeschétzt werden muss. Dennoch liefert sie einen ers-
ten natzlichen Einblick in Analysemdglichkeiten der Bereitschaft eines Unternehmens,

diese Transformationsschritte zu gehen.

Aufbauend auf dieser ,Kritik' wurden in der siebenten Wissensrunde am 11. Juli 2011
Items in Form eines Brainstormings ausdifferenziert, die dabei helfen sollen, die Di-
mensionen im Spinnennetz-Diagramm konkreter analysierbar zu machen. Folgende

Items gingen aus der Diskussion hervor3®>:

e Corporate Culture:
o Shared Values
o Styles
o Information sharing statt hiding
o Management by coaching
o Diversity
o Leitbild

e Social Business Strategien
o Open Innovation
o Crowd sourcing

o Open Data / Mashups

365 ygl. N., H. (Name anonymisiert): Protokoll der 7. Wissensrunde
URL: https://grips.semantic-web.at/pages/viewpage.action?pageld=27756368
(Passwort-geschitzt) - Stand: 11.07.2011
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e E2.0-Technologie
o Welche Technologien werden genutzt?
o Cloud Computing, Mashups, Semantic Data, ...
o Technische Kompetenz
o Communication
o Collaboration

o Social Networking

e Methoden und Prozesse
o Telefonie-Richtlinien
o Collaborative Information Management
o Social-Media-Guidelines
o Coordination/Projektmanagement
o Security Guidelines
o Corporate Wording

o Weiterbildungs- und Schulungskonzepte

e (Social) Skills der MitarbeiterInnen
o Medienkompetenz
o Soziale Kompetenz

o Technische Kompetenz

e Agile & breit vernetzte Organisationsstruktur
o Aufteilung der Fihrungsaufgaben
o Selbst organisierte Einheiten

o Organisationsdiagnose

¢ Paradigmenwechsel hin zu ,Management von Wertschépfungsketten™
o Nach Richtung: von innen nach auBen und von auBen nach innen:
o Social CRM
o Social Enterprise 2.0

o Social Procurement
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In der achten Wissensrunde am 8. November 2011 wurde der Status quo der ,Rea-
diness Check - Diskussionen' besprochen und als nachster Schritt festgelegt, sich
dem Thema ,Leadership 2.0' zuzuwenden, darlber hinaus sollten die Aktivitaten der
Wissensrunde beim ,PWM Community-Treffen' im Dezember 2011 prasentiert wer-
den. Am 31. Janner 2012 fand schlieBlich die vorlaufig letzte Wissensrunde statt, die

sich dem Thema ,Leadership 2.0' gewidmet hat.

Es wurden allgemeine Fihrungsgrundsatze vorgestellt und in Frage gestellt, ob diese
in einem Enterprise 2.0 Glltigkeit behalten. Mit diesen offenen Fragen hat sich die
Wissensrunde aufgeldst. Die Informationen im Wiki sind fUr die Mitglieder der Wis-
sensrunde weiterhin verfligbar. Als Fazit flir die Wissensrunde kann festgehalten wer-
den, dass diese ,Enterprise 2.0'-Interessierten ein Forum bot, in dem Austausch und
Lernen madglich war, insbesondere zu den Themen Definition, Readiness Check und
Leadership fand Meinungsbildung statt. Dartber hinaus bot die Plattform eine Basis
fur Social Networking. Die Mitglieder der Wissensrunde Enterprise 2.0 sind bis heute
auf unterschiedlichen Social Media Plattformen untereinander vernetzt und profitie-

ren von der Starke schwacher Beziehungen.
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5.2 Edition Taschenspiel als ,Enterprise 2.0'

Im zweiten empirischen Projekt des vorliegenden Dissertationsvorhabens soll, nach
der Einfihrung der ,Community of Practice', anhand eines Praxisbeispiels untersucht
werden, inwieweit Social Networks ein Erfolgsfaktor flir die Kooperation und Kommu-
nikation von MitarbeiterInnen eines Kleinbetriebs zum Zweck des Wissenstransfers
sein kdnnen. Inwieweit kann der Einsatz von Social Networking in der Praxis eines

Verlages einen Beitrag zur Entwicklung des intellektuellen Kapitals leisten?

Praxis-Partnerin des Projekts ist die ,edition taschenspiel der Buchhandlung beim
Augarten", welche sich zum Ziel gesetzt hat, den Kontakt mit ihren AutorInnen zum
Zweck des Wissenstransfers zu intensivieren. ,Die edition taschenspiel [...] der Buch-
handlung beim Augarten wurde von Dr. Lieselotte Stalzer 2014 gegriindet und ist auf

Osterreichische zeitgendssische Literatur spezialisiert. [...]

Mit dieser Lesereihe sollen ,eilige' Leserinnen und Leser die Gelegenheit erhalten,
Texte der besten Autorinnen und Autoren Osterreichs kennenzulernen und in ihrem
knappen Lesealltag zur Hand zu nehmen. Wie schon der Name ,taschenspiel' verrat,
erscheinen die Geschichten in einem kleinen, handlichen Format und kénnen leicht
in einer Tasche mitgenommen werden. Leserinnen und Leser kénnen sich freuen,
dass sie einen kurzen Krimi, einen Poetry Slam, eine Kindergeschichte ausgelesen

haben."366

Da der Verlag sein Wissen noch nicht in Form einer Wissensbilanz bilanziert, sondern
sich erstmalig systematisch mit Wissensmanagement auseinandersetzt, wird zur
Strukturierung des Projekts Klaus Norths ,Grundmodell wissensorientierter Unter-

nehmensfihrung" herangezogen:

366 Ohne Autorln: Verlag. URL: http://taschenspiel.at/verlag/ . Stand: 13.05.17.
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367 Abbildung 41: Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfiihrung nach North

1. Im ersten Schritt wird mit Hilfe eines problemzentrierten Interviews mit der
Geschaftsfihrerin der Umgang mit der Ressource ,Wissen' im Unternehmen

untersucht. Es werden Unternehmens- und Wissensziele definiert.

2. Im zweiten Schritt findet als Intervention die Einfihrung von Social Networ-
king-Aktivitéaten mit den AutorInnen zum Zweck des Wissenstransfers statt.
Die Aktivitdten werden fur einen Zeitraum von drei Monaten untersucht.

3. Im dritten Schritt wird im Rahmen von qualitativen Interviews mit ausgewahl-
ten AutorInnen die Sichtweise von UserInnen eingeholt, um Informationen fur

etwaige Adaptierungen zu erhalten.

367 Abbildung 41: Grundmodell wissensorientierter Unternehmensfiihrung. Aus: North, Klaus: Wissens-
orientierte Unternehmensfiithrung. Wertschépfung durch Wissen. Gabler Verlag, 5. Auflage 2011, S. 180
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4. AbschlieBend wird mit der Geschéaftsfiihrung nach Zwischenerfolgen und Uber-
tragungseffekten gesucht. Eine valide Messung des Erflillungsgrades sowie die
Schlussbilanzierung nach North wird auf Grund zeitlicher Ressourcen der Dis-
sertation nicht méglich sein, dafir ware ein langerer Untersuchungszeitraum

notig.

5.2.1 Problemzentriertes Interview mit der Geschaftsfihrerin

Wie einleitend erwahnt, setzt sich der Verlag erstmalig systematisch mit Wissensma-
nagement auseinander, mit Hilfe eines problemzentrierten Interviews soll der Um-
gang mit der Ressouce ,Wissen' im Unternehmen ergrindet werden, Unternehmens-

und Wissensziele sollen erfragt werden.

~Beim problemzentrierten Interview handelt es sich um eine offene, halbstrukturierte
Befragung, die den Befragten mdglichst frei zu Wort kommen ldsst, aber auf eine
bestimmte Problemstellung zentriert ist [...]."3%® Zentrales Merkmal des problem-
zentrierten Interviews ist, dass das Erzahlprinzip im Vordergrund steht, der/die In-
terviewerlIn allerdings immer wieder das Gesprach auf die zu Grunde liegende Prob-
lemstellung leitet und Begrindungen, Erklarungen, Urteile und Meinungen der Inter-
viewpartnerInnen in die Befragung einbezieht. Dadurch gewinnt ein grundsatzlich
offen gehaltenes Gesprach an Struktur. Anwendung findet diese Form des qualitati-
ven Interviews ,primar in Fragestellungen, die keinen rein explorativen Charakter
haben, sondern starker theoriegeleitet sind. Es existiert bereits Vorwissen Uber den
zu untersuchenden Gegenstand, das es zu Uberprifen und weiter zu vertiefen gilt."36°
Mittels eines Interview-Leitfadens findet eine teilweise Standardisierung des Verfah-
rens statt, welche im Bedarfsfall die Vergleichbarkeit sowie Verallgemeinerbarkeit der

Ergebnisse erméglicht bzw. vereinfacht.37°

368 Kurz, Andrea/Stockhammer, Constanze/Fuchs, Susanne/Meinhard, Dieter: Das problemzentrierte
Interview. In: Buber, Renate/Holzmiller, Hartmut (Hg.): Qualitative Marktforschung. Konzepte - Me-
thoden - Analysen. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009, 2. Auflage, S. 465.

369 ebenda.

370 ebenda.
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Nach Witzel3”* bzw. Mayring3”2 basiert das problemzentrierte Interview auf folgenden

Prizipien:

Problemzentrierung: Es wird von Problemstellungen ausgegangen, deren we-
sentliche objektive Aspekte bereits vor der Durchflihrung des Interviews erar-

beitet werden und die wahrscheinlich flir den/die Befragten relevant sind.

Gegenstandsorientierung: Die konkrete Ausgestaltung des Interviews wird an
den jeweiligen Forschungsgegenstand adaptiert, vorgefertigte Instrumente

werden nicht zur Anwendung gebracht.

Prozessorientierung: meint die flexible Analyse des wissenschaftlichen Prob-
lemfelds, Daten werden schrittweise gewonnen und geprift. Sowohl im ge-
samten Forschungsablauf als auch in einzelnen Interviews zeichnet sich das
Verfahren durch standigen reflexivem Bezug aus, sodass Elemente und Zu-

sammenhange erkannt werden kdénnen.

Offenheit: Dieses Prinzip bezieht sich insbesondere auf die Qualitat der Ge-
sprachsfihrung, der/die InterviewerIn muss offen flur die Antworten des/der

ProbandIn sein und flexibel auf diese reagieren.

Zusammenfassend lasst sich resimieren, dass der/die ForscherIn mit einem be-

stimmten theoretischen Konzept das Interview vorbereitet, dieses jedoch dem/der

ProbandIn gegenuber nicht transparent macht, um dieseN nicht zu beeinflussen. Die

Vorgehensweise ist offen gegenuber Modifizierungen, die auf Grund empirischer Er-

kenntnisse notwendig werden kénnen.

371 Witzel, Andreas: Das problemzentrierte Interview. In: Forum Qualitative Sozialforschung - Theo-
ries — Methods, Applications. URL: http://www.qualitative-research.net/index.php/fgs/ar-
ticle/view/1132/2519 - Stand: 13.03.17.

372 Mayring, Philipp: Einfihrung in die qualitative Sozialforschung. Minchen 1990.
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Das theoretische Konzept der Interviews im empirischen Teil ist im theoretischen Teil

der vorliegenden Arbeit nachzulesen. Auf diesem basierend sowie basierend auf den

Grundannahmen des problemzentrierten Interviews werden die Gesprache mit den

ProbandInnen durchgefiihrt. Sie werden audio-visuell aufgezeichnet und im An-

schluss transkribiert. Die Transkripte befinden sich jeweils im Anhang.

Das erste Interview mit der Geschaftsfiihrerin Lieselotte Stalzer fand am 30. Janner

2017 in den Geschaftsraumlichkeiten des Verlages statt und hat 50 Minuten lang

gedauert. Dabei wurde folgender Interview-Leitfaden verwendet:
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Frage 1) Durfte ich Sie eingangs bitten, Ihr Unternehmen vorzustellen?

Frage 1a) Wie gestaltet sich Ihr unternehmerischer Arbeitsalltag?

Frage 2) Welche Personengruppen sind an der Leistungserstellung in Ihrem
Unternehmen beteiligt?

Frage 2a) Inwieweit meinen Sie, ist Wissen in IThrem Unternehmen als Pro-
duktionsfaktor wichtig?

Frage 2b) Wie gestaltet sich der Vertrieb Ihrer Produkte?

Frage 3) Welche Personen oder Personengruppen wirden Sie in Ihrem Unter-
nehmen als relevante WissenstragerInnen bezeichnen?

Frage 3a) In welcher Beziehung stehen diese zu einander?

Frage 3b) Welche relevante Wissensinhalte besitzen diese?

Frage 3c) Sind diese Wissensinhalte eher dokumentiert oder eher implizit in
den Kopfen der WissenstragerInnen abgespeichert?

Frage 3d) Wer bendtigt diese Wissensinhalte im Unternehmen und wann?

Frage 4a) Wie wird mit diesen WissenstragerInnen zur Zeit kommuniziert?
Wie wird Wissen geteilt?
Frage 4b) Inwieweit, meinen Sie, kann Web 2.0 helfen, die Kommunikation

und Zusammenarbeit mit diesen WissenstragerInnen zu verbessern?



Frage 4c) Wie groB3 schatzen Sie die Bereitschaft der WissenstragerInnen ein,

ihr Wissen zu teilen?

Frage 5) Welche Kommunikationsstrukturen nutzen Sie derzeit, um mit den
WissenstragerInnen im Unternehmen zu kommunizieren?

Frage 5a) Welche IT-Infrastruktur unterstiitzt Ihre Arbeit dabei maBgeblich?
Frage 5b) Gibt es Eigenschaften, die den Umgang, das Miteinander und die

Kommunikation in Ihrem Unternehmen pragen?

Frage 5¢) Wie werden das Wissen und die Erfahrungen der Wissenstragerln-

nen untereinander geteilt?

Frage 6) Wie wilrden Sie die Beziehung beschreiben, die Sie zu den Wissens-
tragerInnen in Ihrem Unternehmen haben?

Frage 6a) Welche Bedeutung hat Networking in Threm Unternehmen?

Frage 6b) Gibt es Hinweise, dass mehr Networking in Threm Unternehmen

gewlinscht wird?

Frage 7) Sind Ihre MitarbeiterInnen/KundInnen/PartnerInnen in Social Net-
works vertreten?

Frage 7a) Wie Social Networking-affin sind diese Personengruppen?

Frage 7b) Denken Sie, sind diese Personengruppen motiviert, an Web 2.0-
Aktivitaten Ihres Unternehmens teilzunehmen? Was kdénnte Sie Ihrer Mei-
nung nach dazu motivieren?

Frage 7c) Welche Erwartungshaltung kénnten diese Personengruppen, die Sie
ansprechen wollen, an Ihre Aktivitaten haben?

Frage 7d) Digital Natives haben andere Einstellungen und Nutzungsgewohn-
heiten im Internet als Digital Immigrants. Welche Rolle, meinen Sie, kénnte

dieser Einflussfaktor in Ihrem Unternehmens spielen?

Frage 8) Durch Social Networking entstehen oftmals sogenannte ,schwache
Beziehungen', bzw. man pflegt diese in Social Networks. Was kénnte aus Ih-
rer Sicht der Nutzen dieser schwachen Beziehungen fur Ihr Unternehmen

sein?
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e Frage 9) Welchen Beitrag zur Wertschépfung kann Social Networking aus Ih-

rer Sicht flir das Unternehmen leisten?

Fortan werden die Fragen hinsichtlich des Erkenntnisinteresses beantwortet, der Voll-
text des Gesprachs befindet sich wie gesagt im Anhang. Im ersten Teil des Gesprachs
wird das Unternehmen vorgestellt und charakterisiert, insbesondere wird auf die For-
men der Kommunikation und Kooperation eingegangen. Im zweiten Teil wird die Ge-
schaftstatigkeit des Verlages eingegangen und der Frage nachgegangen, inwieweit
Kommunikation hierbei ein Erfolgsfaktor ist, den es zu optimieren lohnt. Und schlieB-
lich wird die Rolle von Web 2.0 besprochen, vor allem, wie Social Networking helfen

kann, Unternehmens- und Wissensziele zu erfiillen.

Die Edition Taschenspiel ist als Verlag der Buchhandlung beim Augarten hervorge-
gangen, beides sind Geschaftsbereiche eines Unternehmens, welches sehr mobil tatig
ist: Gearbeitet wird vom Bliro aus in der Castellezgasse im zweiten Wiener Gemein-
debezirk, aber auch von der Wohnung und dem Gartenhaus der Geschaftsfihrerin
und ihrem Mann, der in der Buchhandlung und im Verlag mitwirkt. ,Man kann eigent-
lich Gberall seinen Computer aufschlagen und schauen: ,Sind Bestellungen da?", er-
l[dutert Frau Stalzer im Interview ihre ,sehr mobile Arbeitsweise™. SchlieBlich zeichnet
sich dieser Unternehmenstyp auch dadurch aus, dass die Buchhandlung kein Laden-
lokal betreibt, sondern grundsatzlich als Online-Buchhandlung konzipiert ist. Ein ge-
wisses MafB an Virtualitat wohnt demnach in der Grundkonzeption des Unternehmens

inne.

Die Edition Taschenspiel umfasst zum Janner 2017 nach Auskunft der Geschaftsfiih-
rerin 15 Blcher, die von 14 AutorInnen verfasst wurden. Neben der Geschaftsfuhre-
rin, ihrem Mann, den Autorinnen und Autoren sind LektorInnen sowie Druckereien an
der Leistungserstellung im Unternehmen beteiligt. Im Rahmen ebendieser nimmt der

,Produktionsfaktor Wissen"™ einen zentralen Stellenwert ein:
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e Die Geschaftsfuhrerin bringt ihr Wissen um Marketing und Vertrieb ein. Beson-
ders relevant hierfur sind Marktkenntnisse Uber den Blchermarkt sowie Kennt-
nisse zum potenziellen Absatz von Blichern, der Uber die Website, den
Newsletter, Buchertische und Lesungen geférdert wird. Dartber hinaus gilt es,
interessante Autorinnen und Autoren zu finden und kennen zu lernen.

e Ihr Mann beschaftigt sich als Medienfachwirt mit dem Setzen von Bichern, er
hat Software-Anwendungskenntnisse sowie auch verlagsrechtliches Wissen.

e Die Autorinnen und Autoren bringen ihre kreative Leistung ein, mitunter auch
faktisches Wissen betreffend der Inhalte der Publikationen.

e Lektorinnen und Lektoren kennen sich mit Grammatik aus und bendtigen flr

ihre Leistungen ein sehr gutes Gefuhl fir die Sprache.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass Wissensinhalte fast ausschlieBlich personalisiert
vorhanden sind, in den Koépfen der WissenstragerInnen. Explizit kodifiziert wird laut

Aussage von Frau Stalzer nur der Projektplan bei der Entstehung eines neuen Buches.

Fragt man die Geschaftsfihrerin nach Kommunikationen mit relevanten Wissenstra-
gerInnen, so nimmt die Kommunikation mit Autorinnen und Autoren eine besondere
Bedeutung ein. Mit ihnen wird per eMail und Telefon kommuniziert, aktive Wissenstei-
lung unter den AutorInnen des Verlages findet nicht statt. Hier besteht Potenzial von
Web 2.0, durch Vernetzung der WissenstragerInnen Nutzen zu stiften. Zwar sind Au-
torInnen untereinander immer KonkurrentInnen, doch gibt es dennoch Méglichkeiten
der Kooperation, die man nutzen kénnte, etwa indem AutorInnen gemeinsam zu Le-
sungen beispielweise von Sammelbanden gehen. Auch kdnnte man AutorInnen mit
potenziellen LeserInnen vernetzen, die einige Seiten eines Buches zur Probe lesen

und Feedback zu Texten geben.

Eine wichtige Gemeinsamkeit unter allen WissenstragerInnen ist die standige Bereit-
schaft zur Kommunikation. Es wird vom Verlag erwartet, standig erreichbar zu sein,
andererseits sind aber auch die AutorInnen standig bereit, mit dem Verlag zu kom-

munizieren.
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Wissensteilung unter AutorInnen findet vor allem deshalb nicht statt, weil diese In-
dividualistInnen sind, die, wie zuvor beschrieben, auch in Konkurrenz-Beziehungen
zu einander stehen. Darlber hinaus sind die AutorInnen des Verlages untereinander
kaum vernetzt. Im Gesprach haben sich flinf Qualitaten von Beziehungen herauskris-

tallisiert, die es zu bericksichtigen gilt:

AutorInnen, die gar keine Beziehung zu einander haben
AutorInnen mit schwachen Beziehungen zu einander
AutorInnen mit ganz engen Beziehungen

AutorInnen mit Konkurrenzbeziehungen

A

AutorInnen mit feindschaftlichen Beziehungen

Die sich im Gesprach entwickelt habende Idee ist nun, Briicken zwischen den Indivi-
dualistInnen zu bauen, um Vorteile sowohl flir den Verlag wie auch flr die AutorInnen
zu generieren: etwa um Informationen Uber Literaturpreise auszutauschen, die Teil-

nahme an einer Jury zu besprechen oder Lesungs-Termine bekannt zu machen.

Im Interview wurde hinsichtlich des Faktors , Beziehungen" insbesondere auf ,,schwa-
che Beziehungen" eingegangen und der Frage nachgegangen, welcher Nutzen aus
diesen fur das Unternehmen entstehen kénnte. Aus dieser Diskussion sind zwei Nut-
zen-Aspekte hervorgegangen: Einerseits bietet das Social Web die Mdglichkeit,
schwache Beziehungen aufzubauen, etwa zu potenziellen neuen AutorInnen, aus wel-
chen neue Produktionen hervorgehen kénnen. Und andererseits Geben in Social Net-
works AutorInnen Informationen Uber sich Preis, die man auf anderen Wegen nicht
erfahren wirde, jedoch dem Verlag bei der Vermarktung deren Bilcher helfen koén-
nen. Stalzer: ,,Zum Beispiel wiirden mir [...] Autoren oder [Digital] Natives [nie] alles
erzahlen was sie machen, weil fir sie ist es selbstverstandlich, was sie alles sonst
noch tun. Das bekomme ich nur [...] Uber Facebook mit. Und so gesehen kann ich sie

dann besser charakterisieren und auch verkaufen natirlich.“
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Die Bereitschaft fir Social Networking der AutorInnen scheint generell gegeben zu
sein, viele davon betreiben Accounts auf Facebook, wobei der Aktivitats-Grad der
Nutzung mit dem Alter der UserInnen einhergehen dlirfte, so Frau Stalzer: , Die zwei
Jungen sind eigentlich sehr aktiv, die sind Mittag Zwanzig, also die haben immer
irgendwas zu sagen. Die haben auch immer irgendwelche Veranstaltungen, zeigen
auch dadurch ihr ganzes Spektrum, also nicht nur Schreiben sondern auch Schauspiel
oder Regie [...]. Die alteren, die sieht man eigentlich kaum. Die sind zwar auf Face-
book, aber sie liken zum Beispiel auch keine Beitrage. [...]" Denen misste man In-

halte anbieten, mit denen sie sich auseinandersetzen wollen, so Stalzer.

Ein interessanter Aspekt neben dem Wissenstransfer, der im Interview zur Sprache
gekommen ist, ist jener, ein Gemeinschaftsgeflihl unter den AutorInnen zu erzeugen,
indem man ihnen eine virtuelle Kommunikationsplattform anbietet. Eine wesentliche
Motivation, eine derartige Plattform zu nutzen, kdénnte sein, mehr Bekanntheit als
AutorlIn zu erlangen. Dementsprechend waren Informationen von Interesse, die hel-
fen, den individuellen Bekanntheitsgrad zu férdern: ,Die wollen sich selbst vermark-
ten.", sagt Stalzer. Dies gelinge durch mehr Auftritte bei Lesungen, woflr es Infor-
mationen Uber mdgliche Veranstaltungsorte sowie VeranstalterInnen braucht. Es
braucht ein Zusammenspiel der einzelnen Stakeholder, um den Erfolg flir alle zu er-

hohen.
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5.2.2 Implementierung des Social Networking Services

Auf Grund dieser Voraussetzungen hat die Geschaftsfihrerin Frau Stalzer entschie-
den, im ersten Schritt eine geschlossene Facebook-Gruppe einzurichten, deren pri-
mare Zielgruppe die Autorinnen und Autoren des Verlages sind. Diese wurde am 30.

Janner 2017 eingerichtet und ist unter der Internet-Adresse https://www.face-

book.com/groups/autorenspiel/ erreichbar. Sie zahlt zum 16. Marz 2017 15 Mitglie-

der, wobei ich selbst zum Zweck der wissenschaftlichen Begleitung Mitglied der

Gruppe bin, 14 Mitglieder sind demnach Stakeholder des Verlages.

Am 17. Februar begann Frau Stalzer, AutorInnen in die Gruppe hinzuzufiigen. Ohne
dass die AutorInnen konkret Uber den Zweck der Gruppe Bescheid wussten, waren

sie dem Projekt sehr aufgeschlossen gegeniber:
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= Valeska
.
R 17. Februar um 09:06

Hallo und danke furs Hinzufigen - wie kann
ich Euch helfen?

il Gefallt mir P Kommentieren

" \on 8 gesehen

¥ Lilo Vielleicht kann ich Dich am Samstag den 25.2. zuschalten, FB
ii oder Tel.?
Gefillt mir - Antworten - @ 1 - 17. Februar um 09:23

@1 Valeska Was fir dich besser ist.
el Cefallt mir - Antworten - 17. Februar um 09:24

¥ Lilo wir prifen FE Streaming. Danke und alles Liebe an Dich und die
ii Wauzis.
Gefallt mir - Antworten - ) 1 - 17. Februar um 09:28

/&1 Valeska An dich und all deine Schatze zurickil
el Gefallt mir - Antworten - 17. Februar um 09:30

373 Abbildung 42: Facebook-Posting, erste Reaktion auf die Gruppe

Wilfried
17. Februarum 09:35

Ich bin gerne Mitglied, Danke.

il Gefallt mir P Kommentieren

Q1 + Von 9 gesehen

a Mnagew lch natiirlich auch.
Gefallt mir - Antworten - 17. Februar um 10:26

374 Abbildung 43: Facebook-Posting, weitere Reaktionen auf die Gruppe

373 Abbildung 42: Facebook-Posting, erste Reaktion auf die Gruppe. URL: https://www.face-
book.com/groups/autorenspiel/ - Stand: 16.03.2017.

374 Abbildung 43: Facebook-Posting, weitere Reaktionen auf die Gruppe.
URL: https://www.facebook.com/groups/autorenspiel/ - Stand: 16.03.2017.
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Der Zeitraum von rund zwei Wochen, den es gedauert hat, bis die Gruppe mit Mit-
gliedern geflllt wurde, lasst sich dadurch erklaren, dass es offenbar einen Kickoff-
Event bedurfte, um den AutorInnen den Zweck der Gruppe deutlich zu machen.
SchlieBlich fand am 25. Februar 2017 eine ,,Marketing-Party" statt, zu der alle Auto-
rInnen per Facebook-Event eingeladen wurden. Der Termin wurde bereits vorab tUber

Doodle abgestimmt.
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/¥ Lilo Stalzer hat eine private Veranstaltung fur die Gruppe
ﬁ erstellt
18. Februarum 14:05

FEE Marketing Party
25 Sa 18:00 - Castellezgasse 28, 1020 Wien, Oster._.. " Zusagen «
3 Personen nehmen teil

iy Gefallt mir B Kommentieren

375 Abbildung 44: Facebook-Event, Einladung zur Marketing Party

Die Veranstaltung wurde live in die geschlossene Facebook-Gruppe gestreamt, womit
einerseits AutorInnen, die nicht daran teilnehmen konnten, die Méglichkeit geboten
wurde, sich virtuell an der Veranstaltung zu beteiligen, andererseits wurde hier ver-
mitteltes Wissen abgespeichert und wieder aufrufbar gemacht, also ein Schritt in
Richtung Kodifizierung und Teilung gesetzt, welcher sowohl von daheim gebliebenen

AutorInnen, als auch von teilgenommen habenden, positiv aufgenommen wurde:

375 Abbildung 44: Facebook-Event, Einladung zur Marketing Party.
URL: https://www.facebook.com/groups/autorenspiel/ - Stand: 16.03.2017
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I Chris Fuehrer war live
' 25. Februarum 18:22

Prasentation der Marketing- und Verlagstatigkeiten der edition taschenspiel
=

11825 o)) TF *

29 Aufrufe
¥ Gefillt mir ¥ Kommentieren
QO: » \lon & gesehen  Top-Kommentare ™
‘" Lilo Stalzer 1:01 Danke an alle fiir den informativen Abend und Euren/lhren
gels Input.
Gefallt mir - Antworten - @ 1 - 26. Februar um 15:17
Christine 1:28 Es war wirklich ein sehr informativer und netter Abend
i gestern! 4t
Gefallt mir - Antworten - 26. Februar um 21:40
TEI Ulrike #:21 Eine gute Maglichkeit, die vielen Informationen des

abwechslungsreichen Trefens wieder aufzurufen.
Gefallt mir nicht mehr - Antworten - @ 1 - 10. Marz um 14:24

376 Abbildung 45: Facebook-Livestream der Marketing-Party
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Im Anschluss an die Marketing-Party fanden erste Postings von und lUber AutorIn-

nen statt und es wurde zu Lesungen sowie zu einem Theaterstlick einer Autorin ein-
geladen:

) Lilo Stalzer hat @ Franziska 5 Beitrag geteilt
ﬁ 27. Februar

Wie bereits besprochen: Bitte Termine von/iber Euch bekannt geben,
damit ih sie bewerben kann. Dankel

" Franziska
26. Februar

Das fulminante Stiick meiner lieben Tochter papier waren pospischil
kommt drei Mal zur Auffihrung!

DO 09 MRZ 2017 2030

SA 1. MREZ 2017 16.00

SO 12 MRZ 2017 17.30

im Max-Reinhardt-Seminarl

Neues Wiener Volkstheater -
Volkstheater

Mit der Spielzeit 201516 wurde das Festival
Meues Wiener Volkstheater ins Leben gerufen,
Zugleich der Beginn einer nachhalligen
kinstlerischen Partnerschaft zwischen
Violkstheater und Max Reinhardt Seminar. Im

VOLKSTHEATER.AT

il Gefilit mir P Kommentieren

" Von 10 gesehen

377 Abbildung 46: Einladung zu einem Theaterstlick einer Edition-Taschenspiel-Autorin

376 Abbildung 45: Facebook-Livestream der Marketing-Party.

URL: https://www.facebook.com/groups/autorenspiel/ - Stand: 16.03.2017

377 Abbildung 46: Einladung zu einem Theaterstlick einer Edition-Taschenspiel-Autorin. URL:
https://www.facebook.com/groups/autorenspiel/ — Stand: 10.05.2017.
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Irene hat Das rote Mikros Foto geteilt.
| 2. April

morgen im radio (in graz) und im internet (Gberall sonst) zu hdren.

DAS i Flonka
[ Montag, 3. hpl‘iil_gi;il'?, 20000 - 21.00 Uhr

Irene Diwiak und Andrea Stift
erzihlen
Geschichten von T-Shirts

Das rote Mikro il Seite gefallt mir
2. April

Morgen, Radio Helsinki: zwei amisante Erzédhlungen aus der Anthologie .| Love My
Shirt®, geschrieben und gelesen von Irene Diwiak und Andrea Stit-Laube.
Empfehlung!

il Gefalit mir @ Kommentieren
@ Du, Theodora Bauer und 2 weitere Personen " Von 10 gesehen

378 Abbildung 47: Programmhinweis fir eine Lesung im Radio

378 Abbildung 47: Programmhinweis flr eine Lesung im Radio. URL: https://www.face-
book.com/groups/autorenspiel/ — Stand: 10.05.2017.
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m Lilo Stalzer hat Christine Auers Foto geteilt

5. April

Super Christinel

Lesung mit

CHRISTINE AUER

Die Kinderbuchautorin
CHRISTINE AUER
liest aus ihren Geschichten

~Hexenkraut und Spinnenbein -
Hexe will Prinzessin sein!"

und
"Das Regenbogengespenst”.
Eine Veranstaltung insbesondere

fiir Eltern mit Kindern
im Volksschulalter

im Cafe Schopenhauer
Staudgasse 1,
1180 Wien

Samstag 6. Mai 2017
Beginn: 15 Uhr

379 Abbildung 48: Einladung zu einer Lesung aus Kinderblichern einer Autorin der Edition Taschenspiel

379 Abbildung 48: Einladung zu einer Lesung aus Kinderblchern einer Autorin der Edition Taschenspiel.

URL: https://www.facebook.com/groups/autorenspiel/ — Stand: 10.05.2017.
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Dartber hinaus fanden im Untersuchungszeitraum drei Drehtermine statt, an denen
sich AutorInnen der Edition Taschenspiel prasentierten, woraus Videomaterial ent-
stehen soll, welches die Méglichkeiten der Vermarktung fur Verlagsvertreter sowie in
Social Media optimieren soll. In der Folge soll ein Youtube-Chanel der Edition Ta-
schenspiel entstehen, wo diese Videos unter anderem ebenfalls prasentiert werden
sollen. Aus diesen Video-Drehs wurde ebenfalls in der Facebook-Gruppe berichtet:
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1 Chris Fuehrer
' 21. Aprilum 18:16

3. Drehtag der #Autorinnen-Prasentationen. Es war wieder ein
interessanter Nachmittag <

= l i

iy Gefallt mir P Kommentieren

380 Abbildung 49: Bericht aus einem Drehtermin zur AutorInnen-Présentation

380 Abbildung 49: Bericht aus einem Drehtermin zur AutorInnen-Prasentation. URL: https://www.face-
book.com/groups/autorenspiel/ - Stand: 10.05.2017.
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5.2.3 Problemzentrierte Interviews mit AutorInnen

Von 6. bis 8. April 2017, also rund sieben Wochen, nachdem die AutorInnen in die
Facebook-Gruppe hinzugefluigt wurden, fanden Interviews mit finf AutorInnen statt,
welche heterogen ausgewahlt wurden: nach Alter, Geschlecht und Beruf. Die Gespra-
che wurden audio-visuell aufgezeichnet und transkribiert, die Transkripte befinden

sich im Anhang. Bei den Interviews kam folgender Interview-Leitfaden zum Einsatz:

Frage 1) Wie sind Sie dazu gekommen, Blcher zu schreiben?

Frage 1a) Was motiviert Sie dazu, ein Buch zu schreiben? Was wilirden Sie sagen,

treibt Sie dazu an?
Frage 2) Stehen Sie auch in Kontakt zu anderen Autorinnen und Autoren?

Frage 2a) Wenn ja: Wie wlrden Sie die Beziehung beschreiben, die Sie zu denen

haben?

Frage 2b) Wenn ja: Wie pflegen Sie Ihre Kontakte zu anderen Autorinnen und Auto-

ren?
Frage 2c) Wenn ja: ...und zu den AutorInnen der ,Edition Taschenspiel'?
Frage 3) Welche Bedeutung hat Networking fur Sie als AutorIn?

Frage 3a) Durch Social Networking entstehen oftmals sogenannte ,schwache Bezie-
hungen', bzw. man pflegt diese in Social Networks. Was kdnnte der Nutzen dieser

schwachen Beziehungen fur Sie sein?

Frage 4) Die ,Edition Taschenspiel' hat kirzlich ein AutorInnen-Netzwerk auf Face-

book eingefuhrt. Wie finden Sie das?
Frage 4a) Welche Erwartung haben Sie an diese Facebook-Gruppe?

Frage 4b) Nutzen Sie Facebook alles in allem gerne?
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Frage 4c) Wie sehr interessieren Sie Informationen anderer AutorInnen der ,Edition

Taschenspiel'?
Frage 4d) Welche Informationen interessieren Sie?
Frage 4e) Inwieweit meinen Sie, kdnnen Sie selbst etwas in dieser Gruppe beitragen?

Frage 4f) Inwieweit meinen Sie, kann Ihnen der Austausch mit anderen AutorInnen

bzw. dem Verlag in dieser Gruppe nutzlich sein?

Frage 5) Inwieweit meinen Sie, eignet sich diese Facebook-Gruppe als technische

Losung zum Austausch mit anderen Autorinnen und Autoren bzw. dem Verlag?

Die Gesprache werden mittels der Inhaltsanalyse nach Mayring analysiert.

5.2.4 Inhaltsanalyse nach Mayring

Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring ,stellt eine Methode der Auswertung fi-
xierter Kommunikation (z.B. Texte) dar, geht mittels eines Sets an Kategorien sys-
tematisch, regel- und theoriegeleitet vor und misst sich an Gultekriterien. Das quali-
tative Element besteht in der Kategorienentwicklung und der inhaltsanalytischen Sys-
tematisierung der Zuordnung von Kategorien zu Textbestandteilen - Schritte, die in

der quantitativen Inhaltsanalyse meist (bergangen werden."38!

Mayring kennt unterschiedliche Modelle der qualitativen Inhaltsanalyse wie etwa die
explizierende Inhaltsanalyse, die zusammenfassende Inhaltsanalyse, die strukturie-

rende Inhaltsanalyse.

381 Mayring, Philipp/Brunner, Eva: Qualitative Inhaltsanalyse. In: Buber, Renate/Holzmuller, Hartmut
(Hg.): Qualitative Marktforschung. Konzepte - Methoden - Analysen. Gabler Verlag. Wiesbaden 2009,
2. Auflage, S. 673.
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Zur Analyse des vorliegenden Textmaterials aus den Transkriptionen wurde die zu-
sammenfassende Inhaltsanalyse gewahlt. Sie bestimmt im ersten Schritt die Analy-
seeinheiten und paraphrasiert im zweiten Schritt die inhaltstragenden Textstellen.
Nicht oder wenig inhaltstragende Textbestandteile wie ausschmickende, wiederho-
lende und verdeutlichende Wendungen werden hier gestrichen. Im dritten Schritt
werden die Paraphrasen generalisiert, um im vierten Schritt durch Selektion und
Streichung von bedeutungsgleicher Paraphrasen reduziert zu werden. Im flnften
Schritt findet die Reduktion durch Bindelung, Konstruktion und Integration der Pa-
raphrasen auf das angestrebte Abstraktionsniveau statt. SchlieBlich werden im
sechsten Schritt die Aussagen als Kategoriensystem zusammengestellt und abschlie-
Bend im siebten Schritt am Ausgangsmaterial ricklberprift.382 Das Trichter-Modell

stellt dieses Verfahren grafisch dar:

383 Abbildung 50: Materialreduzierung durch die Zusammenfassung nach Mayring

382 ygl. Mayring, Philipp: Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken. Beltz Verlag. Weinheim
und Basel. 8. Auflage 2003, S. 60 ff.
383 Abbildung 50: Materialreduzierung durch die Zusammenfassung nach Mayring. Aus: ebenda, S. 74.
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Dieser Struktur gemaB gilt es ein Kategoriensystem zu entwickeln, welches einen

wesentlichen Bestandteil im Rahmen der Umsetzung der Inhaltsanalyse nach Mayring

darstellt. Dieses kennt 14 Kategorien, die 5 Fragenbldcke, insgesamt 16 Fragen, zu-

sammenfassen:

Kategorie | Bezeichnung Frage

1 Motivation als Autorln 1, 1a

2 Networking-Tatigkeit mit anderen AutorInnen 2, 2a

3 Formen der Networking-Aktivitat mit anderen AutorInnen | 2b

4 Networking-Tatigkeit mit AutorInnen 2C
der Edition Taschenspiel

5 Relevanz von Networking fur die AutorInnen 3

6 Nutzen schwacher Beziehungen 3a

7 NutzerInnen-Akzeptanz des AutorInnen-Netzwerks 4
auf Facebook

8 Erwartungshaltung an die Facebook-Gruppe 4a

9 Freudvolle Nutzung von Facebook 4b

10 Interesse an Informationen anderer AutorInnen der 4c
Edition Taschenspiel

11 Interesse an spezifischem Content 4d

12 Teilungsbereitschaft 4e

13 Nutzen-Erwartung 4f

14 Eignung der Facebook-Gruppe als technische Lésung 5

384 Tabelle 1: Kategoriensystem der Inhaltsanalyse

384 Tabelle 1: Kategoriensystem der Inhaltsanalyse
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Zu ihrer Motivation, als AutorIn tatig zu sein, geben die Befragten unterschiedliche
Grunde an: Viele schreiben aus SpaB8 und weil sie das Schreiben als befriedigende
Tatigkeit empfinden, manche haben ein Mitteilungsbedurfnis, welches sie Uber das
Schreiben ausleben kénnen, sie wollen mitunter eine gréBere Aussage tatigen. Eine
Autorin gab an, dass sie sich gerne kunstlerisch betatigt, weil Kunst eine Stellvertre-
terinnen-Funktion in der Gesellschaft hat, sie hilft, die Phantasie in Bewegung zu
halten. So sind die AutorInnen auf unterschiedlichen Wegen zum Schreiben gekom-
men: etwa auf Grund eines Studiums, aus Familientradition oder das Lesen, welches
zum Schreiben geflihrt hat. Manche haben an einem Schreibkurs teilgenommen, der

sie in dieses Beschaftigungsfeld eingefiihrt hat.

Alle befragten AutorInnen geben an, networkend tatig zu sein: etwa im Rahmen von
Vereinstatigkeiten und Schreibgruppen oder Literaturwerkstatten, bei Aktivitaten der
Edition Taschenspiel und anderen Verlagen, Lesungen sowie im Rahmen von Kom-
munikationen mit Projekt-Kolleginnen und StudienkollegInnen. Es wird auf allen
denkbaren Kommunikationskanalen genetworkt, z.B. auf Facebook, telefonisch, per
SMS oder personlich. Die Beziehungen, welche die AutorInnen zu Netzwerk-Partne-
rinnen haben, kennen alle Auspragungen: Viele sind mit anderen AutorInnen be-
freundet oder bezeichnen sie als (gute) Bekannte und es gibt auch Bekannte, die sie
personlich gar nicht kennen, sondern nur auf Facebook vernetzt sind und dort ihre

Aktivitaten verfolgen.

Innerhalb der AutorInnenschaft der Edition Taschenspiel haben die befragten Auto-
rinnen entweder gar keinen Kontakt zu anderen, oder ein bis zwei Kontakte, die sie
mitunter schon vor ihrer Tatigkeit flir Taschenspiel hatten. Dies zeigt, dass bei 14
AutorInnen das Potenzial flir die Intensivierung der Networking-Tatigkeit unter den
Verlags-AutorInnen erheblich ist, insbesondere, weil alle AutorInnen dem Thema
Networking flr ihre Tatigkeit eine groBe Bedeutung zuschreiben: zum allgemeinen
Erfahrungsaustausch und insbesondere zum Erfahrungsaustausch tuber Verlage, der
Weitergabe von Tipps, der Reflexion des Schreibprozesses und der Besprechung von
Schreibhirden, dem Einholen anderer Meinungen und insgesamt, um sich gegensei-

tig zu unterstitzen.
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Allseits beliebt sind Informationen Uber Lesungen, ein Autor hat bereits ein Buch
uber Crowdfunding finanziert und hat auf diese Weise sein Netzwerk genutzt.

Wie schatzen die AutorInnen den Nutzen schwacher Beziehungen ein? Diese wer-
den insgesamt geschatzt, denn sie erméglichen, Kontakt zu halten und sich verbun-
den zu fihlen, daraus entstehe sozialer Zusammenhalt. Von Netzwerk-PartnerIn-
nen, mit denen man loseren Kontakt hat, kénnen AutorInnen Informationen und
Wissen einholen sowie Informationen Gber Facebook-Feeds erhalten, womit man
auf dem Laufendem bleibt. So erhalt man etwa Leseangebote, Informationen lber
interessante Blcher und Neuerscheinungen. AutorInnen sehen, was andere machen

und kdénnen sich Gber deren Erfolge freuen.

Das neu eingeflihrte Netzwerk der Edition Taschenspiel finden fast alle befragten Au-
torInnen eine ,super Idee'. Eine Autorin gibt diesem Netzwerk nicht so viel Bedeu-
tung, da sie schon in anderen Netzwerken stark vernetzt ist. Sie erwarten sich von
der Gruppe die Méglichkeit des Austauschs und Uber das Schreiben reflektieren zu
kdnnen, auch moéchten Sie Lesungen organisieren. Einige halten es fur wichtig, dass
sich die Mitglieder der Gruppe vorab persdnlich kennen lernen konnten oder dass
Online-Aktivitaten in Offline-Treffen minden. Die AutorInnen nutzen Facebook uni-

SONo gerne.

Befragt nach ihrem Interesse an Informationen von anderen AutorInnen, geben sie
an, sich fir deren Aktivititaten, Neuerscheinungen, Lesungen und Veranstaltungen
zu interessieren. Darlber hinaus interessieren sie Presseberichte Uber die AutorIn-

nen-KollegInnen und Infos Uber Stipendien.
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Selbst sind die befragten AutorInnen bereit, Uber Neuerscheinungen und Lesungen
zu informieren sowie allgemein Uber eigene Tatigkeiten zu posten. Gemeinsamer
Nutzen bzw. Nutzen fir den Verlag kann aus der Perspektive der AutorInnen entste-
hen, indem Lesungen organisiert werden, durch Austausch Anregungen und andere
Sichtweisen zu erhalten. Als wichtig hierbeibei wird erachtet, bei der Edition Taschen-
spiel als Person wahrgenommen zu werden und nicht als ,Zweihundert-Seiten-Pro-

dukt', der persdnliche Umgang soll mit diesen Aktivitaten also geférdert werden.

Alle befragten AutorInnen sind der Meinung, dass sich Facebook als technische L6-
sung flur das Social Networking unter den AutorInnen bzw. zwischen AutorInnen und

Verlag eignet.
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5.2.5 Problemzentriertes Interview mit den VerlegerInnen

Im abschlieBenden Interview des empirischen Teils mit Lieselotte Stalzer und Hans
Marseille werden Ubertragungseffekte nach dem North'schen Modell gesucht. Auf
Grund von Effekten seit der Intensivierung der Wissensmanagement-Tatigkeiten und
der EinfUhrung des Social Networks im Verlag wird versucht, eine Bewegungs-Bilanz
zu skizzieren, dariber hinaus soll ein Ausblick auf darauffolgende Entwicklungen der

Wissensmanagement-Tatigkeiten des Verlags gegeben werden.

Flankierend zur Implementierung der Facebook-Gruppe hat eine ,Marketing-Party'
genannte Veranstaltung stattgefunden, an der das Verlags-Marketing vorgestellt
wurde und eine Mdglichkeit zur persénlichen Vernetzung flr die AutorInnen angebo-
ten wurde. Interessant war fir die VerlegerInnen festzustellen, wer sich an diesen
Aktivitaten beteiligt und wer nicht. Es hat sich demnach eine Mdglichkeit aufgetan,
.die Spreu vom Weizen zu trennen®, wie der Verleger sagte. Es soll hinklinftig zu-
nehmend darauf geachtet werden, wer Informationen aufruft bzw. Angebote nutzt,
die der Verlag zur Verfligung stellt. Mit Indikatoren wie diesen soll in Zukunft ,Loya-
litat® gemessen werden, beim Kennenlernen von neuen AutorInnen soll mehr auf

soziale Kompetenzen geachtet werden.

Unterschiedliche Networking-Aktivitdten im Untersuchungszeitraum haben dazu ge-
fuhrt, dass VerlegerInnen und AutorInnen einander besser kennen gelernt haben: So
wurde der Verlegerin die Arbeitsweise von AutorInnen bewusst, wie akribisch sie flur
ihr Werk recherchieren, dartiber hinaus hat eine Autorin Interesse an der Publikation
eines neuen Buchs geduBert. Es gibt also ein aktives aufeinander Zugehen, welches

in der Vergangenheit nicht auf diese Weise stattgefunden hat, so Frau Stalzer.

Im Bereich Marketing soll hinkinftig bei AutorInnen auf ihr ,Gesamtpaket™ geachtet
werden, womit AutorInnen nicht nur als KinstlerInnen mit ihrem Produkt wahrge-
nommen werden sollen, sondern der/die ,Autorln als Marke" in den Mittelpunkt ri-

cken. Die Vermarktbarkeit von AutorInnen riickt demnach ins Zentrum der Betrach-
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tung. Teil dieser Vermarktung wird die Teilnahme der AutorInnen in der ,AutorIn-
nencommunity". Der Verlag wird damit zum ,Community Builder", eine , Literatura-
gentur", wie die Verlegerin es bezeichnet. So entstand beispielsweise die Idee, dass
AutorInnen, die miteinander vernetzt sind, ihre Werke lesen und diese auch rezen-

sieren.

Facebook konnte sich im Laufe der letzten Wochen als ,Briicke' zwischen KiinstlerIn-
nen und dem Verlag etablieren: So sind den AutorInnen oftmals die Gegebenheiten
in einem Verlag bzw. am Buchmarkt unzureichend bekannt, der Verlag kann Infor-
mationen Uber die Sichtweise von AutorInnen gewinnen. Gleichsam wurde jedoch
auch ein ,Digital Divide' beobachtet: So wird bei bestimmten Personengruppen ver-
mutet, dass Facebook eher der Unterhaltung dient - ,privat und locker lassig" - und
es mdglicherweise andere Medien braucht, um nachhaltig organisationales Lernen zu

gewabhrleisten.

In Zukunft sollen Netzwerke verstarkt genutzt werden um zu Lesungen einzuladen.
Der Verlag denkt dabei daran, AutorInnen zur Bewerbung von Lesungen ein Face-
book-Titelbild zur Verfigung zu stellen. Im Bereich Web-Marketing zeichnet sich ein
Schneeball-Effekt durch die Intensivierung der Vernetzung der AutorInnen ab: So hat
klrzlich eine Autorin eine neue Autorinnen-Website erstellen lassen, im Zuge von
Networking-Gesprachen unter AutorInnen haben auch zwei weitere AutorInnen in

neue Websites investiert.

Der Verlag selbst plant ab sofort verstarkt in Wissensmanagement-Aktivitaten zu in-
vestieren: So soll zeitnah eine ,virtuelle Pinnwand' zur Ideen-Entwicklung implemen-
tiert werden, zur Kommunikation mit AutorInnen soll ein internes Forum auf der Ver-
lags-Website eingerichtet werden. Im Zuge einer Kodifizierungsstrategie sollen In-
formationen, etwa in einem Wiki, verstarkt verschriftlicht werden, im nachsten Schritt
sollen diese in einem ,Management-Cockpit' ausgewertet werden, womit dem Verlag
ein Steuerungs-Tool zur Verfligung steht, welches Wissen als strategische Ressource

versteht.
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Informationen fur dieses ,Management-Cockpit" sollen aus der ,Kostenrechnung,
Buchhaltung, effektivem Verkauf und dem Marketinginteresse, Marketingmanage-
ment, Netzwerk-Engagement der Autorinnen und Autoren" stammen, so Herr Mar-
seille. Es sollen im Cockpit Uberschneidungen zwischen diesen Einflussfaktoren dar-
gestellt werden und deren Einfluss auf finanzwirtschaftliche Daten messbar gemacht

werden.
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6 ZUSAMMENFASSUNG DES EMPIRISCHEN TEILS

Der empirische Teil der Arbeit gliederte sich in drei Teil-Projekte: Im ersten empiri-
schen Projekt wurde im Rahmen der ,Plattform Wissensmanagement' eine Commu-
nity of Practice ins Leben gerufen, die ,Wissensrunde Enterprise 2.0'. Die Community
traf neun Mal zu rund 2,5-stiindigen ExpertInnen-Diskussionen zusammen und hat
sich die zwei groBen Ziele gesteckt, den Begriff zu definieren und einen ,Readiness
Check' zu entwickeln, also ein Modell, das den Reifegrad eines Unternehmens fir die
Transformation zu einem ,Enterprise 2.0' zu messen vermag und gegebenenfalls als
Steuerungstool dienen kann. Anhand einer adaptierten Version des ,McKinsey 7S Mo-
dells' wurde ein derartiger Check erarbeitet, ebenfalls konnte man sich auf eine Ar-
beitsdefinition einigen: ,Enterprise 2.0 ist eine Organisationsform, welche ihr Wesen
aus dem Zusammenspiel von Web 2.0-Technologie, Mensch/Stakeholder und Orga-

nisation zur Erreichung von Organisationszielen begrtndet."

Interessant an dieser Definition ist, dass es das TOM-Modell bericksichtigt, welches
im theoretischen Teil ausfiihrlich beschrieben wurde. Uber diese Themen hinaus wur-
den einige ebenfalls interessante Themen angesprochen, welche sowohl in der Wis-
sensrunde, als auch in der vorliegenden Arbeit, nicht behandelt wurden, jedoch Stoff
fur weiterfihrende Untersuchungen geben, wie etwa ,E 2.0-Leadership', also die
Frage nach geeignetem Flhrungsverhalten fur ,Enterprise 2.0' und der Fragestellung,
wie sich Arbeitsprozesse in Enterprise 2.0 andern. Weiters war ein Vergleich von un-
terschiedlichen Tools von Interesse, der nicht mehr statt gefunden hat, jedoch zur
Zeit interessanter ware denn je, nhachdem Facebook und Microsoft im Frihjahr 2017

neue Produkte auf den Markt gebracht haben.

Erganzend zu den Prasenz-Terminen wurde ein ,Confluence Wiki' eingerichtet, wel-
ches den Mitgliedern der Wissensrunde bis heute eine umfangreiche Informations-
Plattform zum Thema ,Enterprise 2.0' bietet. Die Wissensrunde bot ,Enterprise 2.0'-
Interessierten ein Forum, in dem Austausch und Lernen mdglich war, insbesondere

zu den Themen Definition, Readiness Check und Leadership fand Meinungsbildung
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statt. Darlber hinaus bot die Plattform eine Basis flir Social Networking. Die Mitglie-
der der Wissensrunde Enterprise 2.0 sind bis heute auf unterschiedlichen Social Me-
dia Plattformen untereinander vernetzt und profitieren von der Starke schwacher Be-

ziehungen.

Im zweiten empirischen Projekt sollte anhand eines Praxisbeispiels untersucht wer-
den, inwieweit Social Networks ein Erfolgsfaktor flr die Kooperation und Kommuni-
kation von MitarbeiterInnen eines Kleinbetriebs zum Zweck des Wissenstransfers sein
kdnnen. Inwieweit kann der Einsatz von Social Networking in der Praxis eines Verla-
ges einen Beitrag zur Entwicklung des intellektuellen Kapitals leisten? Die ,edition
taschenspiel der Buchhandlung beim Augarten™ hat sich zum Ziel gesetzt, den Kon-
takt mit ihren AutorInnen zum Zweck des Wissenstransfers zu intensivieren und hat
hierflir eine geschlossene Facebook-Gruppe eingefiihrt. Um die Einfihrung der Social
Software und die Transformation des Unternehmens zu einem ,Enterprise 2.0" opti-
mal zu begleiten, wurden problemzentrierte Interviews mit der Verlags-Geschafts-
fihrerin und den AutorInnen durchgefihrt. Die Interviews mit den AutorInnen wur-

den mittels einer Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet.

Nach drei Monaten wurde diese Implementierungsphase evaluiert und im dritten Teil-
Projekt des empirischen Teils ein Interview mit den beiden VerlegerInnen geflhrt,
um nach Zwischenerfolgen und Ubertragungseffekten nach Norths Grundmodell wis-
sensorientierter Unternehmensfihrung zu suchen und eine Bewegungsbilanz zu skiz-
zieren. Auf Grund dieses Gesprachs zeigte sich, dass im Rahmen der Intensivierung
der Wissensmanagement-Aktivitdten auch die Marketing-Aktivitaten zugenommen
haben, wobei das Involvement und das Engagement der AutorInnen bei ebendiesen
sichtbar und messbar wurde. Aus diesen Learnings entstehen neue Kriterien bei der
Auswahl neuer AutorInnen: nicht nur ihre klnstlerische Leistung, sondern auch ihre
Vermarktbarkeit wird hinklnftig eine starkere Bedeutung einnehmen. AutorInnen
sollen in Zukunft an der ,AutorInnen-Community* des Verlags teilnehmen, der Verlag

nimmt hierbei die Rolle eines ,Community-Builders' ein.
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Facebook dient hierbei als Briicke zwischen dem Verlag und den AutorInnen, einer-
seits zur internen Kommunikation, andererseits aber auch zur externen Kommunika-
tion, etwa flr das Bewerben von Neuerscheinungen oder von Lesungen. Insgesamt
sollen die Wissensmanagement-Aktivitdten im Verlag weiter intensiviert werden, es
wird bereits an die EinfiUhrung eines ,Management-Cockpits' gedacht, in dem neben
anderen Quellen auch Einflussfaktoren aus dem Wissensmanagement einflieBen sol-

len und deren Wirkung auf finanzwirtschaftliche Daten sichtbar gemacht werden soll.
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7 DISKUSSION UND AUSBLICK

Vorliegendes Diskussionsvorhaben suchte - unter besonderer Beriicksichtigung der
Faktoren ,Kooperation' und ,Kommunikation' — nach dem Beitrag von Social Networks
als Erfolgsfaktor zur Entwicklung des intellektuellen Kapitals im Kontext der Wissens-
bilanzierung. Im Kontext der Wissensmanagement-Theorie zeigte eingangs die Dis-
kussion des Wissensbegriffs, dass der Begriff sowohl in der erkenntistheoretischen
Debatte als auch im Wissensmanagement viele Probleme aufweist und zahlreiche
Definitionsversuche nur Begriffsannaherungen darstellen, eine einheitliche, allgemein
anerkannte Begriffsdefinition existiert in beiden Disziplinen nicht. Unterschiedliche
Begriffs-Annaherungen wie die Wissenstreppe von North oder die Differenzierung

nach implizitem und explizitem Wissen helfen, den Gegenstand zu bestimmen.

Als wesentlich fur das Verstandnis der Bedeutung des intellektuellen Kapitals im Kon-
text der Wissensbilanzierung hat sich Klaus Norths Grundmodell wissensorientierter
Unternehmensfliihrung erwiesen. Dieses sieht vor, dass ein Unternehmen erganzend
zur Finanzbilanz eine Wissensbilanz erstellt, auf Grund von Unternehmenszielen Wis-
sensziele definiert, aus welchen Interventionen in Form von Wissensmanagement-
Projekten resultieren. Aus der Summe der Interventionen und deren Folgen - sie
werden im Modell ,Zwischenerfolge' und ,Ubertragungseffekte' genannt - entsteht
zwischen zwei Bilanzierungszeitpunkten die ,Bewegungsbilanz', welche im empiri-

schen Teil der Arbeit anhand eines praktischen Beispiels zu skizzieren versucht wird.

Der operative Wissensmanagement-Prozess wird im Bausteinmodell des Wissensma-
nagements nach Probst, Raub und Romhardt erlautert. IThr Modell umfasst die ,Bau-
steine’ Wissensziele, Wissensidentifikation, Wissenserwerb, Wissensentwicklung,
Wissens(ver)teilung, Wissensnutzung, Wissensbewahrung und Wissensbewertung.
Den Baustein Wissensbewertung erlauternd wurden einige Wissensbilanzierungs-An-
satze gegenuber gestellt, einerseits in Form von EU-Projekten, andererseits national-

staatliche Initiativen der Wissensbilanz-Entwicklung.
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Der Einfluss der Wissensbilanz auf die Finanzbilanz wurde in den zahlreichen Uberle-
gungen als in der Praxis oft schwer nachweisbar erkannt, doch fihrt nach Experten-
meinung die Formulierung von Wissenszielen und die Selektion von Indikatoren zu
strategischen Diskussionen, die eine groBe Bedeutung haben. Dieser Effekt lieB sich

auch in der empirischen Untersuchung am Beispiel eines Verlages beobachten.

Nachdem mit der Wissensmanagement-Theorie der theoretische Rahmen zur Beant-
wortung der Hauptforschungsfrage abgesteckt war, wandte sich die Arbeit mit ,Enter-
prise 2.0' einem neuen Unternehmensmodell zu, der ,Open Networked Enterprise’,
welches sich im Wesentlichen durch die Nutzung von Social-Software-Plattformen
innerhalb von oder zwischen Unternehmen und ihren StakeholderInnen begriindet.
Entlang des TOM-Modells wurden Wesensmerkmale und Einflussfaktoren von Enter-
prise 2.0 auf ,Technik', ,Organisation' und ,Mensch' erlautert. Im Bereich ,Technik'
wurde spezifisch auf die Anwendungsklasse der ,Social Networking Services' einge-
gangen. Sie umfasst IT-Services, welche den IT-gestitzten Aufbau und die IT-ge-

stltzte Pflege von Beziehungen zum Zweck haben.

Als zwei wesentliche Erfolgsfaktoren flr ,Enterprise 2.0' im organisationalen Kontext
gingen aus dem Theorie-Studium ,Change Management' und ,ROI' hervor: ,Change
Management' meint in diesem Zusammenhang alle Aufgaben, MaBnahmen und Ta-
tigkeiten, die eine umfassende, bereichsibergreifende und inhaltlich weit reichende
Veranderung - wie die Transformation eines Unternehmens zu einer ,Enterprise 2.0
- zur Umsetzung von neuen Strategien, Strukturen, Systemen, Prozessen oder Ver-
haltensweisen bewirken sollen. Der Return on Investment begriindet sich hierbei
durch die Erhéhung der Produktivitat des Unternehmens durch Ermdglichung einer

héheren Leistung des/der Einzelnen durch bessere Verfligbarkeit der Arbeitsmittel.

Hinsichtlich des Faktors ,Mensch' hangt der Erfolg von der ,Nutzung' und der ,Nutze-
rinnen-Zufriedenheit' ab: Die Nutzung hangt vom Wollen und dem Kénnen der Mit-
arbeitenden ab, oder mit anderen Worten: von der Motivation und ihrer Social Media-

Kompetenz.
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Die NutzerInnen-Zufriedenheit setzt sich aus der freudvollen Nutzung, der Erflllung
der Erwartungen und der positiven Haltung gegenlber dem System zusammen. Eine
besondere Bedeutung in diesem Zusammenhang haben ,Digital Natives' und ,Digital
Immigrants' mit ihren spezifischen Charakteristika einerseits, andererseits die Her-
ausforderung der ,Digital Divide', wenn sowohl Natives als auch Immigrants im Un-
ternehmen tatig sind und Change Management-Aktivitaten versuchen missen, beide

Gruppen ,ins Boot' zu holen.

Der empirische Teil der Arbeit setzt sich aus drei Teil-Projekten zusammen: Im ersten
empirischen Projekt wurde im Rahmen der ,Plattform Wissensmanagement' eine
Community of Practice ins Leben gerufen, die ,Wissensrunde Enterprise 2.0'. Der
Community war es in neun ExpertInnen-Workshops darum zu tun, das Thema ,Enter-
prise 2.0' an sich und begrifflich zu fassen, folglich sollte ein Reifegrad-Modell flr die
Implementierung bzw. Transformation zu einem Enterprise 2.0 hervorkommen. Be-
gleitend zu den Wissensrunden als Prasenz-Terminen wurde ein ,Confluence Wiki'
eingerichtet, welches den Mitgliedern der Wissensrunde bis heute eine umfangreiche

Informations-Plattform zum Thema ,Enterprise 2.0' bietet.

Im zweiten Teil-Projekt wurde am Beispiel eines Verlages untersucht, inwieweit Social
Networks ein Erfolgsfaktor flr die Kooperation und Kommunikation von Mitarbeite-
rInnen eines Kleinbetriebs zum Zweck des Wissenstransfers sein kénnen und einen
Beitrag zur Entwicklung des intellektuellen Kapitals leisten. Im Rahmen dieses empi-
rischen Projekts wurde vor der Einfihrung von Social Software ein Interview mit der
Geschaftsfuhrerin geflihrt, im Anschluss daran wurden alle AutorInnen, die einen Fa-
cebook-Account besaBen, auf Facebook vernetzt, diese Implementierung wurde drei
Monate lang begleitet und beobachtet und mittels problemzentrierter Interviews, die
inhaltsanalytisch ausgewertet wurden, evaluiert. SchlieBlich wurde im dritten Teil-
Projekt ein Interview mit den beiden VerlegerInnen gefuhrt, um nach Zwischenerfol-
gen und Ubertragungseffekten nach Norths Grundmodell wissensorientierter Unter-

nehmensfihrung zu suchen und eine Bewegungsbilanz zu skizzieren.
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Wie bereits im theoretischen Teil beschrieben, zeigte sich empirisch, dass die opera-
tive Arbeit an Wissensmanagement-Projekten zu strategischen Diskussionen flhrt,
welche nach Aussage des Verlegers zur Professionalisierung von Prozessen flhrt:
Beispielsweise wird hinkinftig auf die Vermarktbarkeit von AutorInnen gréBeres Au-
genmerk gelegt und es wird einiger Indikatoren bedurfen, um diese zu messen und
im Falle neuer AutorInnen zu prognostizieren vermoégen. AutorInnen sollen in Zukunft
an der ,AutorInnen-Community' des Verlags teilnehmen, der Verlag nimmt hierbei
die Rolle eines ,Community-Builders' ein. Facebook dient hierbei als eine Briicke zwi-
schen dem Verlag und den AutorInnen. Insgesamt sollen die Wissensmanagement-
Aktivitaten im Verlag weiter intensiviert werden, es wird an die EinflUhrung eines ,Ma-
nagement-Cockpits' gedacht, in dem neben anderen Quellen auch Einflussfaktoren
aus dem Wissensmanagement einflieBen sollen deren Wirkung auf finanzwirtschaft-

liche Daten sichtbar gemacht werden soll.

Ausblickend lassen sich einige implizite wie explizite Hypothesen formulieren sowie
Ausgrenzungen explizieren, die zu weiter fliihrenden Untersuchungen einladen: Eine
bereits angesprochene Problemstellung betrifft die ,Digital Divide', die ,Digitale Kluft'
zwischen Digital Natives und Digital Immigrants. Wie sich auch im empirischen Pro-
jekt am Beispiel der ,Edition Taschenspiel' gezeigt hat, gibt es StakeholderInnen, die
Social Media anders nutzen als Natives oder die Nutzung gar verweigern. Es lasst
sich zu diesem Themenkomplex einerseits vermuten, dass Digital Immigrants eine
dynamische Transformation eines Unternehmens zu einem Enterprise 2.0 behindern,
auf der anderen Seite nutzen Digital Natives Social Media intensiv privat, doch wer-
den sie in vielen Unternehmen beruflich vermutlich daran gehindert, ihre Kompeten-

zen zu entfalten.

Eine zweite Uberlegung hypothetischen Charakters betrifft den ,Crowding-Out-Effekt'
in Zusammenhang mit der Nutzungsmotivation der Mitarbeitenden: Dieser bezieht
sich auf den Umstand, dass intrinsische Motivation durch die Bereitstellung extrinsi-
scher Motivation verdrangt wird. Sowohl die theoretische als auch die empirische

Reflexion brachte manifeste Hinweise auf diesen Effekt.
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Zu diesem Spannungsfeld von intrinsischer und extrinsischer NutzerInnen-Motivation
wirden sich eingehende Untersuchungen empfehlen. Ein damit in Zusammenhang
stehender Aspekt wurde im empirischen Teil bereits implizit behandelt, ware jedoch
noch flr weiterfihrende Explikationen von Interesse: die Starke schwacher Bezie-
hungen im Zusammenhang mit dem ,Prinzip der Reziprozitat' als intrinsischer Moti-
vator. Auf welche Weise koénnen allgemein wie in konkreten Anwendungsfallen
schwache Beziehungen die Nutzung begunstigen, indem UserInnen durch ihre Bei-
trage in die Anwendung investieren und als ,Lohn' daftr Unterstitzung von anderen

UserInnen erhalten, wenn sie selbst Hilfe bendtigen?

Ein drittes viel diskutiertes Themenfeld, welches weitere Studien erfordert, ist die
Messbarkeit von durch Social Networking-Implementierungen entstandene Zwi-
schenerfolge und Ubertragungseffekte in der Wissensbilanz und folglich in der Fi-
nanzbilanz. In einem ersten weiteren Schritt wirde sich anbieten, die Effekte in ei-
nem weit konkretisierten und auf den betriebswirtschaftlichen Kontext abzielenden
Modell wie der ,Wissensbilanz — Made in Germany' darzustellen, im nachsten Schritt
kann darauf aufbauend die Wirkung der ebendort gemessenen Effekte auf die Finanz-

bilanz untersucht werden.

Eine Fragestellung, die aus der vorliegenden Arbeit ausgegrenzt wurde, jedoch von
groBem Interesse fur weiterflihrende Untersuchungen ist, ist die Sichtweise von In-
vestorInnen auf dieses Thema. Nachdem ExpertInnen der Meinung sind, dass Bilan-
zen wissensintensiver Unternehmen, welche nach herkdmmlichen Bilanzierungsricht-
linien erstellt worden sind, immer weniger aussagekraftig zu sein scheinen, liegt die
Frage nahe, auf welche Weise Wissensbilanzen fir KapitalgeberInnen dargestellt wer-
den sollen und welche Bedeutung Enterprise 2.0 flr ebendiese einnimmt. Zweitens
wurde das Thema ,Leadership 2.0' ausgegrenzt: Welches Flihrungsverhalten eignet
sich flir ,Enterprise 2.0'? Drittens wurden juristische Aspekte nicht behandelt, erste
Uberlegungen zeigen jedoch, dass einige naheliegende Fragen zu kldren sind, etwa
Fragen des Arbeitsrechts und des Urheberrechts: Welches Beschaftigungsverhaltnis
liegt in ,Open, Networked Enterprises" vor? Wie ist der Weg vom ,User-Generated-

Content” zum ,User-Generated-Copyright" zu gehen?
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9.1 Anlage 1
Interview-Leitfaden aus dem Interview mit Lieselotte Stalzer

Frage 1) Dirfte ich Sie eingangs bitten, Ihr Unternehmen vorzustellen?
Frage 1a) Wie gestaltet sich Ihr unternehmerischer Arbeitsalltag?

Frage 2) Welche Personengruppen sind an der Leistungserstellung in Ihrem Unter-

nehmen beteiligt?

Frage 2a) Inwieweit meinen Sie, ist Wissen in Ihrem Unternehmen als Produktions-

faktor wichtig?
Frage 2b) Wie gestaltet sich der Vertrieb Ihrer Produkte?

Frage 3) Welche Personen oder Personengruppen wirden Sie in Ihrem Unternehmen

als relevante WissenstragerInnen bezeichnen?
Frage 3a) In welcher Beziehung stehen diese zu einander?
Frage 3b) Welche relevante Wissensinhalte besitzen diese?

Frage 3c) Sind diese Wissensinhalte eher dokumentiert oder eher implizit in den Kép-

fen der WissenstragerInnen abgespeichert?
Frage 3d) Wer bendtigt diese Wissensinhalte im Unternehmen und wann?

Frage 4a) Wie wird mit diesen WissenstragerInnen zur Zeit kommuniziert?
Wie wird Wissen geteilt?
Frage 4b) Inwieweit, meinen Sie, kann Web 2.0 helfen, die Kommunikation und Zu-

sammenarbeit mit diesen WissenstragerInnen zu verbessern?

Frage 4c) Wie groB schatzen Sie die Bereitschaft der WissenstragerInnen ein, ihr

Wissen zu teilen?

Frage 5) Welche Kommunikationsstrukturen nutzen Sie derzeit, um mit den Wissen-

stragerInnen im Unternehmen zu kommunizieren?
Frage 5a) Welche IT-Infrastruktur unterstiitzt Ihre Arbeit dabei maBgeblich?

Frage 5b) Gibt es Eigenschaften, die den Umgang, das Miteinander und die Kommu-

nikation in Threm Unternehmen pragen?

269



Frage 5c¢) Wie werden das Wissen und die Erfahrungen der WissenstragerInnen un-

tereinander geteilt?

Frage 6) Wie wiirden Sie die Beziehung beschreiben, die Sie zu den Wissenstrage-

rInnen in Ihrem Unternehmen haben?
Frage 6a) Welche Bedeutung hat Networking in Ihrem Unternehmen?

Frage 6b) Gibt es Hinweise, dass mehr Networking in Ihrem Unternehmen gewlinscht

wird?
Frage 7) Sind Ihre MitarbeiterInnen/KundInnen/PartnerInnen in Social Networks ver-
treten?

Frage 7a) Wie Social Networking-affin sind diese Personengruppen?

Frage 7b) Denken Sie, sind diese Personengruppen motiviert, an Web 2.0-Aktivitaten
Ihres Unternehmens teilzunehmen? Was kdénnte Sie Ihrer Meinung nach dazu moti-

vieren?

Frage 7c) Welche Erwartungshaltung kdénnten diese Personengruppen, die Sie an-

sprechen wollen, an Ihre Aktivitdten haben?

Frage 7c) Digital Natives haben andere Einstellungen und Nutzungsgewohnheiten im
Internet als Digital Immigrants . Welche Rolle, meinen Sie, kénnte dieser Einfluss-

faktor in Ihrem Unternehmens spielen?

Frage 7d) Durch Social Networking entstehen oftmals sogenannte ,schwache Bezie-
hungen', bzw. man pflegt diese in Social Networks. Was kénnte aus Ihrer Sicht der

Nutzen dieser schwachen Beziehungen fur Ihr Unternehmen sein?

Frage 7e) Welchen Beitrag zur Wertschépfung kann Social Networking aus Ihrer Sicht
fur die Wertschdépfung Ihres Unternehmens leisten?
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9.2 Anlage 2
Interview-Transkript aus dem Interview mit Lieselotte Stalzer

Flhrer: So, wir reden heute Uber die Edition Taschenspiel der Buchhandlung beim
Augarten. Darf ich dich eingangs bitten dein Unternehmen vorstellen? Wie kam es
zur Edition Taschenspiel und zur Buchhandlung beim Augarten? Du hast das Unter-

nehmen ja gegrundet und bist Geschaftsflhrerin.

Stalzer: Zuerst kam es zur Buchhandlung beim Augarten, weil ich selber gerne lese
und dann habe ich mir gedacht: ,Okay ich grinde eine Buchhandlung, die aber nicht
mit einem Ladenlokal arbeitet, weil es ist mir zu fad zu warten bis Kunden kommen,

da mochte ich lieber aktiv mit dem Internet und mit anderen Medien auftreten.

FUhrer: Das hei3t, ihr habt eine Buchhandlung in die man nicht hineingehen kann.

Wie kommt man dann zum Buch?

Stalzer: In die man nicht hineingehen kann. Also man kann zwar, wenn man vorher

anruft, ganz gerne zu uns kommen.

Flahrer: Also es gibt ein Biro, oder?

Stalzer: Es gibt ein Blro, natlrlich gibt es ein Buro, weil man naturlich auch die ganze
EDV irgendwo hinstellen muss und auch die Kunden, so sie kommen, empfangen

mochte oder muss.

Fahrer: Und ihr selber arbeitet von diesem einen Buro oder gibt es da mehrere Stand-

orte wo ihr tatig seid?
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Stalzer: Es gibt nur einen Standort, beziehungsweise bei einem, ich sage jetzt mal
virtuellen Unternehmen, ist es auch angenehm, dass man auch von zu Hause aus

arbeiten kann.

Fihrer: Das heiBt, ihr habt noch die Wohnung, wo ihr also von der Wohnung aus

arbeitet. Und noch Standorte, wo ihr noch arbeitet?

Stalzer: Genau. Beziehungsweise im Urlaub oder wenn wir im Sommer im Garten-
haus sind, arbeiten wir halt auch von dort aus. Man kann eigentlich Uberall seinen
Computer aufschlagen und schauen ,Sind Bestellungen da?" Dann geht man zum
GroBhandler und holt das Buch dort ab. Also das ist eine sehr mobile Arbeitsweise,
die aber durchaus funktioniert, muss ich sagen. Und um Blcher bekannt zu machen
gehen wir natlrlich auch auf Blchertische zum Beispiel, die veranstalten wir in gro-
Ben Unternehmen, oder auch Krankenhdausern. So sind wir dann auch zu Kunden
gekommen, die ich vorher noch nicht begeistern konnte, Blcher bei mir zu kaufen,
also die, die ich schon vorher gekannt habe. Und dann sind wir draufgekommen, dass
Blcher sich besser verkaufen, wenn man mit den Autoren ein Gesprach fuhrt. Und
dann habe ich halt angefangen Osterreichische Autorinnen und Autoren zu intervie-
wen und habe zu den jeweiligen Blchern diese Interviews auch gestellt und habe
gesehen, dass sie sich dann besser verkaufen. Und aus diesen Interviews ist dann,
wie soll ich sagen, das Interesse entstanden, selbst Blcher zu verlegen und nach
langerem Uberlegen, wie man, welchen Namen man dem ganzen Ding gibt, ist die
Edition Taschenspiel geworden, weil es von Anfang an klar war, kleine Blcher zu
machen, also welche, die man wirklich sozusagen in die Handtasche stecken kann
oder in einen Rucksack, Hosentasche oder was auch immer. Und die gibt es jetzt

knapp zwei Jahre, diese Edition Taschenspiel.

Flihrer: Wie viele Blicher sind seitdem entstanden?

Stalzer: Ich schatze jetzt mal 15. Es waren am Anfang funf, dann glaube ich waren

es einmal sechs und einmal waren es ein bisschen weniger. Also um die 15.
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Fahrer: Und wie viel Autoren haben bereits geschrieben flur die Edition Taschenspiel?

Stalzer: Einer weniger als 15, wenn ich das jetzt so sagen kann, weil einer hat zwei

herausgebracht.

FUhrer: Also 14.

Stalzer: 14 Autoren, genau.

FUhrer: Wie ist euer unternehmerischer Arbeitsalltag, also ihr habt irgendwie Virtu-
elles. Es gibt einen Standort mit Blro, aber ihr arbeitet auch virtuell. Was sind denn
so regelmaBige Vorgange, Prozesse in eurem Alltag, wie lauft denn das Geschaft ab

in so einer Online-Buchhandlung mit eigener Edition?

Stalzer: Zunachst einmal lauft flr die Buchhandlung praktisch jeden Tag was ab, flr
die Edition nach bestimmten Vorgaben, je nachdem wo der Produktionsbetrieb jetzt
gerade ist. Buchhandlung heiBt eigentlich, dass man relativ regelmaBig Neuerschei-
nungen lesen muss, beziehungsweise rezensieren muss und dann auch im Netz ein-
pflegen muss, das hei3t die Website damit betreuen muss. Und um zu diesen Neuer-
scheinungen zu kommen gibt es halt dann auf der einen Seite den Newsletter von
den Verlagen beziehungsweise auch die Verlagsvertreter, die einen besuchen. Das
passiert eigentlich jeden Tag und obwohl es manchmal nicht so ausschaut, als wirde
man arbeiten, aber lesen gehért halt mittlerweile auch zur Arbeit dazu. Die Edition
Taschenspiel lauft zwar gedanklich immer mit, weil man natlrlich auch durch die
Neuerscheinungen, vor allem mit Blick auf Osterreichische, sich iberlegt, ja mdchte
ich von dem jetzt vielleicht doch auch ein Buch verdéffentlichen, und dann macht man
halt einmal den ersten Kontakt, und sobald das ein Ja ist, trifft man sich und Uberlegt,

welche Texte vorhanden sind und wann ein mdglicher Erscheinungstermin ist.
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FlUhrer: Welche Personengruppen oder Personen sind an den Leistungserstellungen
im Unternehmen beteiligt? Was ist eigentlich Leistungserstellung bei der Edition,

wahrscheinlich das Gestalten der Blcher?

Stalzer: Ja, bei der Edition ist es natlirlich ganz was Anderes. Bei der Edition ist, ich
sage jetzt einmal die kreative Leistung des Autors oder der Autorin natlrlich das Um
und Auf. Dann kommt bei vielen Biichern noch dazu, dass die lektoriert werden mus-
sen. Einige bringen ihren Lektor selber mit, andere haben schon lektorierte Blicher
oder Texte, da ist es natlrlich deutlich einfacher. Das ist sicher auch jemand, der

Leistung erbringt.

Flhrer: Das heiBt die Autoren und die Lektoren haben wir bis jetzt gehabt.

Stalzer: Ja, die zwei sind sicher mal der Ausgangspunkt, dass man sagt, ich nehme
dieses Buch jetzt wie es ist und lasse es jetzt einmal in den Satzspiegel hineinlaufen.
Der ist also ein ganz spezielles Format, also das A6. Also quasi Ubertragen von einer
A4 Seite, von einer Normseite in dieses Format. Dann geht es eigentlich darum, die
richtige Schrifttype zu finden, weil wir doch auch nach den Inhalten versuchen, die
Anmutung in der Schrift zu finden. Und dann kommt der Umbruch und das macht
dann praktisch der Hans. Covergestaltung schaue ich dann wieder, dass man findet,
welches Cover kénnte man nehmen. Und das Ganze muss dann mehrere Schleifen
durchmachen, auch noch einmal zum Autor zuriick, der muss das ganze dann freige-
ben und dann ist wieder ein Leistungstrager, ein Neuer, namlich die Druckerei, die
halt dann ein Angebot machen muss und schauen muss, ob sie es in der Zeit auch

produzieren kann.

Fahrer: In wie weit ist der Produktionsfaktor Wissen wichtig in dem Ganzen?

Stalzer: Naja, das Wissen glaube ich, sind jetzt verschiedene Punkte, weil das Wis-

sen, das jetzt einmal ein Lektor hat, das ist also wirklich mal die Sprache, die er
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kennen muss, beziehungsweise ein Lektor muss auch so etwas wie ein Korrektorat
durchfiihren. Der muss sich irrsinnig gut mir Grammatik auskennen und auch Bei-
strichsetzung und solche Sachen beherrschen, das ist ganz klar. Das Wissen des Au-
tors, kommt jetzt darauf an was man schreibt, Autoren die Lyrik schreiben oder Er-
zahlungen schreiben, die haben nicht unbedingt faktisches Wissen, sondern die ha-
ben halt ihr kreatives Wissen, das sie aufarbeiten. Vielleicht ist aber auch Beobach-
tungsgabe ein Wissen. Ich habe unlangst eine Autorin dagehabt, die gesagt hat, ,Ich
sitze immer mit Papier und Bleistift und beobachte™ und das schreibt sie dann nieder.
Und andere arbeiten bestimmte politische Gegebenheiten nieder oder Kriminalfalle,
wie eine unserer Autorinnen, die sie halt dann in formale Texte hineingieBen, aber
die muss dann halt recherchieren, was da wirklich im Hintergrund bei einem be-
stimmten Prozess gelaufen ist. Also da ist es schon auch wieder faktisches Wissen

im Hintergrund.

Das Wissen unterscheidet sich aber in jedem Fall von dem Wissen, das der Hans dann
beim Setzen einbringen muss, weil da gibt es dann natirlich auch die ganze Software,
mit der das kompatibel sein muss und auch das Wissen um Schrifttypen, welche sich
wofur eignen oder auch nicht eignen. Also das ist vollkommen unterschiedlich und
mein Wissen, ist eigentlich auch so ein, wie soll ich sagen, eher angelesenes Wissen,
indem ich sage, ich schaue mit die Literaturszene an und wer dann ins Verlagspro-

gramm passen kdénnte, den frage ich dann halt um einen Text.

Fihrer: Aber insgesamt hort sich das an, als ware das alles sehr Wissensintensiv. Als

sei Wissen eine sehr relevante Ressource, oder?

Stalzer: Es ist auf jeden Fall wissensintensiv. Also ohne sich damit zu beschaftigen,

wer auch immer sich mit welchem Teil beschaftigt, ganz klar, ja.

Flhrer: Wie gestaltet sich der Vertrieb eurer Produkte? Jetzt habt ihr die Buchhand-

lung, da missen die Blcher vertrieben werden und bei der Edition?
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Stalzer: Zum Teil natirlich auch Uber die Website. Zum Teil Gber Newsletter und auch
Uber die Blichertische, wo wir es mitnehmen, und im letzten, ich wirde sagen guten
dreiviertel Jahr, auch Uber veranstaltete Lesungen. Wo wir zunehmend mehr Lese-

orte finden, die an den Lesungen auch interessiert sind.

Fihrer: Welche Personen oder Personengruppen sind relevante Wissenstrager flr die
Edition und die Buchhandlung? Wir haben schon gesagt, der Hans, der setzt, dann
haben wir gesagt die Lektoren, die Autorinnen und Autoren, du selbst wahrschein-
lich...

Stalzer: Ja, beides betrifft wahrscheinlich zu. Man muss im Literaturbetrieb am aktu-
ellen Stand sein, sagen, wo sind denn eventuell interessante Autorinnen und Autoren,
die man auch aus anderen Verlagen abwerben kann, zumindest flir kurze Texte, denn
nicht alle kann man abwerben, weil die halt fixe Vertrage bei einem bestimmten Ver-
lag haben. Und dieses Wissen muss man sich halt durch standiges Durchblattern von
Vorschauen; also da liegt jetzt zum Beispiel so ein halber Meter, aber das ist also
jetzt Frihjahr 2017, noch lange nicht alles, also da kommen noch etliche Verlage
dazu, das ist vielleicht ein Drittel davon. Die muss man halt durchgehen und sagen,
ich muss jetzt nach Wissensgebieten, also wir machen ja vorwiegend Belletristik und
jetzt halt Kinderblcher auch, sortieren und dann auch im Kopf behalten und dann
halt schauen, manche sind auch nicht so leicht anzuschreiben, also wir haben eine
Autorin gehabt, da musste man dann akribisch erst nachforschen. Die hat einen ano-
nymen Namen verwendet bei ihren Texten und da muss man dann erst einmal her-
ausfinden, wer ist das, bis wir dann draufgekommen sind, das ist eine Wissenschaft-
lerin, die das fein sauberlich von ihren wissenschaftlichen Publikationen trennt. Aber

auch da wieder wissen, wie komme ich zu diesen Dingern.

Fihrer: In welcher Beziehung stehen diese ganzen Menschen zueinander? Also der

Hans, du, die Autoren und die Lektoren haben wir jetzt gehabt.

Stalzer: Das ist jetzt interessant.

276



FlUhrer: Oder auch die Autoren.

Stalzer: Ich glaube auch, am Anfang ist es eine reine Geschaftsbeziehung wo man
sagt, kdbnnen wir Uberhaut miteinander diesen Prozess, und es ist dann doch immer-
hin fast ein halbes Jahr wo man dann miteinander zusammenarbeiten muss, im Sinne
von, wie weit ist denn die Texterstellung; hast du eine Schreibhemmung; oder in
welcher Reihenfolge kommen die Kurzgeschichten rein; und so weiter und das ist
sicher am Anfang rein von dem getragen: Wir wollen das gemeinsam machen. Mit
einigen entwickelt sich dann schon ein bisschen mehr Nahe, vor allem mit den Jun-
gen, die dann auch zum Teil respektlos sind und sagen, ach wir machen jetzt etwas
gemeinsam. Wobei das jetzt nicht im Sinne von unhéflich respektlos ist, sondern; wir
wollen doch alle das Gleiche; und die dann sagen; ich bin 25, du bist 65, ist ja
wurscht, wir sind jetzt per du. Dann schluckt man halt einmal, aber das ist eigentlich
nur zielfihrend so zu arbeiten indem man dann auch diese nédheren Geschéftsbezie-
hungen, es bleibt ja trotzdem eine Geschaftsbeziehung, zuldasst. Weil man kann dann
auch, wie soll ich sagen, Dinge, wo einem nicht sofort ein Prozess oder eine nicht
rundgelaufene Kommunikation stattgefunden hat, hinterfragen und sagen, warum
funktioniert es jetzt nicht. Oder ist das besser oder ist etwas Anderes besser. Also
diese Nahre, diese freundschaftliche Geschaftsbeziehung bringt dann schon wesent-
lich mehr oder bessere Bicher oder in der Vermarktung dann spater was. Und die
Autoren untereinander, weil du das gefragt hast, da kann ich jetzt was erzahlen. Am
Anfang bin ich zu meiner ersten Reihe gekommen indem ich die Vorsitzende der
Grazer Autorenvereinigung interviewt habe und die hat mich dann in ihr Netzwerk
eingefihrt. Und dieses Netzwerk, das nennt sich [Name des Netzwerks anonymi-
siert], weil sie gerne [ein Getrank] getrunken haben, ist eine kleine Wohnung im [x.
Wiener] Bezirk, wo sie sich zweimal jahrlich treffen. Das sind so, wlrde ich jetzt
einmal sagen, 10, 15, Autorinnen und Autoren, die vorwiegend schreiben aber auch
mit Videoprojekten zusammenarbeiten. Die sind aber so, wie soll ich sagen, mit sich
selbst beschaftigt, dass sie andere Autoren gar nicht wahrnehmen. Also wenn man
ihnen dann einen Namen auBerhalb dessen zuwirft, aber durchaus auch in bekannten
Verlagen, dann habe ich wirklich den Eindruck, sie kennen ihn dann nicht. Das heiBt,
da ist eine enge Gruppe, die verschieben sich gegenseitig irgendwo hin, lesen auch

die Texte untereinander, das ist glaube ich auch ein sehr groBer Vorteil dieser
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Gruppe, aber alle anderen werden mehr oder weniger ausgegliedert. Bis auf einige,
zwei eigentlich aus diesen 15, die aufgrund ihrer anderen kinstlerischen Tatigkeiten
noch offen sind flir andere Autoren oder Klnstlergruppen. Und dann gibt es so die
Freifliegenden, die vorwiegend die Jungen sind, die auch lberall hingehen, flr jede
Lesung dankbar sind, fur jede Veranstaltung dankbar sind, Gberall gehen sie hin, sehr
bescheiden sind, wo man dann nur sagt: ,Ich kenne Sie von wo, also von irgendeinem
Autorenfoto", und sie dann nur sagen, ,ja, ich habe dort einmal was geschrieben®.
Und die kennen einander nicht, aber wenn man sie dann zusammentut, sind die
durchaus freundlich zueinander und auch interessiert aneinander und ich glaube, da

kann man sich auch in der Szene sehr viel bewegen.

Fihrer: Darauf kommen wir ja spater noch zu sprechen. Was mich noch interessiert
ist, ob diese Wissensinhalte, die ja verfligbar sind, also eigentlich sind es ja Kompe-
tenzen, wie man setzt, wie man lektoriert, kreative Entwicklung eines Buches oder
Texte und eigentlich auch Marketing und Vertrieb, gehért eigentlich auch dazu ins-
besondere. Sind diese Wissenshinhalte eher dokumentiert oder eher impliziert in den

Kdpfen der Wissenstragerinnen und Wissenstrager abgespeichert?

Stalzer: Meinst du jetzt bei einem Projekt? Also bei einem Projekt sind sie dokumen-
tiert, weil sie naturlich auch zu bestimmten Zeitpunkten ablaufen muissen bezie-
hungsweise abgeschlossen sein missen, damit der nachste arbeiten kann. Also da
wird zum Beispiel ganz genau dokumentiert wo ein Text lektoriert wird und wie er
lektoriert wird, weil das muss natirlich auch wieder zum Autor zurtickgespielt wer-
den. Beziehungsweise ich muss dann auch sagen, bis zu dem und dem Zeitpunkt
muss ich meine Vorschlage flir das Cover bieten oder auch welche Schritten warum
genommen werden und da gibt es natlrlich auch Richtlinien warum man was nimmt
oder nicht nimmt, sage ich jetzt einmal. Das ist dokumentiert. Das Einzelwissen ist
naturlich jetzt nicht dokumentiert, bis auf das, dass zum Beispiel meine Lieblingslek-
torin die K.B. [Name anonymisiert] das schlicht und einfach gelernt hat, beziehungs-
weise selbst einmal Verlagsleiterin war und auch als Germanistin ganz einfach mit
Sprache umgehen kann, das heiBt das ist das Wissen, dass sie sich jetzt nicht unbe-

dingt als Lektorin angeeignet hat, sondern aufgrund eines Studiums und mit dem
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Umgang der Sprache ganz einfach gekommen ist und Autor zu werden, naturlich gibt
es da die Wege der kreativen Schreibschulen, ich habe eine Autorin die seit dem
vierzehnten Lebensjahr schreibt und an verschiedenen Wettbewerben teilgenommen
hat und sich natdlrlich so auch weiterentwickelt hat, aber das ist jetzt nichts, was man
wirklich sagen kann, ,das hat sie gelernt durch..."; ,du musst es so oder so oder so
machen"; obwohl es da Blicher gibt, aber ich wilsste jetzt keine Autorin, die das so
gemacht hat. Der einzige, der wirklich das gelernt hat, das Setzen und diese Sachen,
das hat der Hans gelernt. Der ist Medienfachwirt, da lernt man halt diese ganzen
Dinge auch diese rechtlichen Dinge rundherum, wenn es zum Beispiel darum geht,
bestimmte Textzeilen aus Schlagern zu verwenden, wie wir das jetzt in einem Buch
gehabt haben, dass man da urheberrechtlich das ein oder andere bertcksichtigen

muss und anfragen muss und so weiter.

Fahrer: Das heit, man kann sagen, bei der Entstehung eines Buches sind die Pro-
zesse dokumentiert, es gibt einen Projektplan und alles andere sind eigentlich Kom-
petenzen und Wissensinhalte die in den Képfen der Wissenstragerinnen und Wissens-

trager verankert sind.

Stalzer: Genau, und ineinander Ubergehen muissen oder im Projekt Gbereinander ge-

lagert sind.

Fahrer: Jetzt ist die Frage, wer diese Wissensinhalte im Unternehmen wann benétigt.
Bei der Entwicklung eines Buches, das ist eigentlich dokumentiert, da kann man sa-

gen, das ist nachvollziehbar von Projekt zu Projekt.

Stalzer: Genau.

FUhrer: Wie wird zurzeit mit diesen Wissenstragerinnen und Wissenstragern kommu-
niziert und wie wird Wissen geteilt? Wenn wir uns jetzt insbesondere die Autoren

anschauen, die werden da wahrscheinlich wichtig sein.
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Stalzer: Also kommuniziert wird das erste Mal immer per Email, das zweite Mal wahr-
scheinlich persdnlich und dann werden Telefonnummern ausgetauscht. Und so eben
ein Buch nicht lektoriert zum Beispiel zu mir kommt, muss man schauen, welche
Lektoren stehen zur Verfigung und dann muss man die zwei einfach mal zusammen-
bringen und schauen, ob die miteinander kénnen, weil auch das ist eine sehr heikle
Sache, zu schauen, wie geht jemand mit deinem Text um und wenn man nicht kann,
also wenn da die Chemie nicht stimmt, dann hat das gar keinen Sinn. Und geteilt

wird es eigentlich gar nicht, also geteilt wird da null.

Fihrer: In wie weit kdnnte das Web 2.0 helfen die Kommunikation und Zusammen-
arbeit mit oder auch unter den Wissenstragern zu verbessern, dass man die zusam-

menschie3t?

Stalzer: Naja, ich glaube, dass zum Beispiel viele Autoreinnenn nur ihre Verwandt-
schaft lektorieren lassen. Das heiBt irgendjemanden bitten; also ich hatte einmal
eine, die ich dann nicht verdffentlicht habe, die einfach ihren Mann hat lesen lassen
und der hat dann gesagt; ja, das verstehe ich, das ist alles okay; klar, der kennt
seine Frau und so, dann war das Buch nicht lektoriert und sie hat sich von niemand
anderem lektorieren lassen. Wenn man aber wei3, was ein Lektor macht oder wenn
man ihn vorher kennenlernen wirde, dann ist das gar keine bléde Sache. Aber viele
Autoren, glaube ich, kommen gar nicht auf die Idee, dass jemand ihnen nicht etwas
raussteichen will beim Lektorat, die haben einfach eine Angst das Buch zu frih her-
zugeben und sind dann enttduscht, wenn der Verlag sagt, ,,so kann ich das Buch nicht
nehmen®, weil ich kann nicht jedem Beistrich hinten nachrennen. Das heiBt, wenn
man schon einmal die zwei zusammenbringen kénnte, dann ware das schon ein gro-

Ber Vorteuil.

Fihrer: Und wenn unter den Autorinnen und Autoren - oder vielleicht auch Kunden
haben wir vorhin angesprochen beim Thema Vertrieb - eine Art der Gemeinschaft

bildet und sie im Web 2.0 vernetzt, was flr ein Potenzial wiirde sich daraus ergeben?
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Stalzer: Sagen wir mal so, also unter Autoren, glaube ich, kann es, sie sind zwar
immer Konkurrenten, aber es kénnte nicht schaden, weil wenn es zum Beispiel The-
men gibt, die gesellschaftspolitisch interessant sind, wir haben ja selber jetzt zwei
Blcher, die ahnliches abdecken, dann kdnnte man die zum Beispiel, sei es jetzt zu
einem Sammelband oder gemeinsam zu Lesungen schicken, das kann ich jetzt ma-
chen wenn ich es weiB, aber von denen, die ich nicht kenne oder von denen ich es
nicht weil3, konnte ich es nicht tun. Das heif3t, wenn die abseits einander auch noch
kennen wurden, oder miteinander sprechen wirden, oder; ich schreibe jetzt Uber
das, woruber schreibst du; dann hatten die sicher auch schon einmal ein bisschen
einen Vorteil, sage ich jetzt einmal. Das mit den Kunden ware sicher auch kein
schlechter Gradmesser bei Texten, ob sie jetzt generell vom Inhalt her interessant
waren, also so vorablesen, ich wirde es jetzt nicht im Sinne von; das Buch ist fertig;
sehen, sondern vorablesen von zwei Seiten, drei Seiten. Wie gefallt dir das Thema,
wie gefallt dir der Stil, das kénnte schon auch etwas bringen. Bis jetzt zwar vollkom-

men unulblich, aber es ware vielleicht keine schlechte Sache.

Fihrer: Wie groB schatzt du die Bereitschaft von Wissenstragern ein ihr Wissen zu
teilen? Also in diesem einen Beispiel wirde das ja heiBen, Autoren geben vorab ein
paar Seiten an potentielle Kunden, das ist ja schon eigentlich eine Wissensteilung
und wirden die das machen, zu sagen; ,ich stelle das jetzt einmal einem geschosse-
nen Kundenkreis zur Verfligung, ich gebe denen einmal drei Seiten und ich hole dann

das Feedback von denen ein™ ?

Stalzer: Also ich hatte da mal eine, allerdings muss ich sagen, das ist unsere jlingste
Autorin, die ist Anfang 20, da habe ich einmal gesagt, ,, Ich méchte was von Ihnen
verlegen®, ein zweites Buch von ihr verlegen, wobei die brauchte wirklich volles Mar-
keting. Die produziert wie eine Wahnsinnige, aber macht kein Marketing flr sich
selbst. Die habe ich einmal zur Lesung da gehabt und habe gesagt; ,Frau D., Sie
haben doch so schén einen neuen Text geschrieben®; und dieser neue Text der ging
Uber die [Thema anonymisiert], da hat sie mal im Fernsehen einen Beitrag gesehen
und das musste sie unbedingt aufarbeiten. War nirgends eingereicht, der Text oder

ist nirgends eingereicht, und ich habe sie dann gebeten daraus zu lesen, also auch
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noch neben dem anderen Buch, und da saBen also zehn potentielle Leser und die
haben das durchaus interessant gefunden, sie haben sie nur gleich bei zwei drei Sa-
chen angeschossen; naja, was glauben Sie denn, wie flihlt sich denn jemand der jetzt
davon betroffen ware von den Vorkommnissen der [Thema des Textes], es ware ja
nicht so, dass die Leute dann nicht mehr leben wirden zum Beispiel. Da hat sie sicher
auch Feedback bekommen, also im Rahmen einer Lesung ware es ihr vielleicht lieber,
weil das ein direktes Feedback ist oder da kann ich es zumindest schon berichten.
Wahrscheinlich ist es von Charakter zu Charakter verschieden wer seine Kinder schon

friher hergibt, sage ich jetzt einmal.

FUhrer: Jetzt reden wir Uber das Thema Kommunikation im Unternehmen. Welche
Kommunikationsstrukturen nutzt ihr derzeit um mit euren Wissenstragerinnen und
Wissenstragern, also eigentlich den Autoren, Lektoren haben wir besprochen, auch

Kunden zu kommunizieren. Wir haben gesagt Email, persénliches Gesprach.

Stalzer: Telefon, Lesungen und Blichertische.

Flihrer: Also funf.

Stalzer: Und Newsletter. Aber ich befinde den Newslette manchmal nicht als Kom-
munikation, weil ich weil3, es sind alles Leserinnen und Leser, aber ihnen nur etwas
auf Einwegkommunikation zu empfehlen ist meiner Meinung nach fur das, was wir
bezwecken wollen, keine Kommunikation. Deswegen fallt es mir auch erst zum

Schluss ein.

Fihrer: Also Kommunikation ware, dass auch etwas zurtickkommt?

Stalzer: Ja, oder wenn ich genauer meine Leser; also bei einigen kann ich es machen,
aber wirklich so, wie ich es in einem persdnlichen Gesprach one-to-one machen kann;

du weiBt, du interessierst dich fir. Ich habe eine Leserin, bei der weil3 ich genau, sie
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will alle [Blcher von A.W.] haben, dann weiB3 ich schon, die Neue erscheint im Marz,
dann kriegt sie das Email und aus und passt und funktioniert. Oder wenn ich weiB,
sie hat einen neunjahrigen Buben, der technikbegeistert ist, dann kann ich das auch
mal so schicken. Aber einer an funfhundert Leserinnen und Leser ist nicht wirklich

Kommunikation.

FUhrer: Was fur eine IT Infrastruktur unterstitzt euer Arbeit maBgeblich? Email ha-

ben wir schon gehabt.

Stalzer: Ja und fir die Website ein CMS halt.

FUhrer: Das heiBt das CMS zu Gestaltung der Website oder auch als Bestellsystem?

Stalzer: Auch als Bestellsystem, wobei da sind einige, weil das Ding schon ziemlich
alt ist, Hacker drinnen. Das wird auch nicht mehr aktualisiert, da haben wir jetzt die

Website auf anderes umgestellt.

FUher: Gut, dann schauen wir uns jetzt ein bisschen menschliche Kommunikation an.
Gibt es Eigenschaften, die den Umgang, das Miteinander und die Kommunikation im
Unternehmen pragen? Gibt es da irgendwelche Gemeinsamkeiten, wo man sagen

kann, das zeichnet die Kommunikation aus?

Stalzer: Die wichtigste Gemeinsamkeit ware, die laufende Bereitschaft zur Kommu-
nikation. Das heiBt, wenn die nicht da ist, also auch mit den Autoren und den Lek-

toren, dann funktioniert das Gberhaupt nicht.

FlUhrer: Das heif3t eure Bereitschaft laufend zu kommunizieren oder wessen Bereit-

schaft zur Kommunikation? Oder sind die auch alle standig kommunikationsbereit?
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Stalzer: Man musste auch ihre Kommunikationsanfragen sofort beantworten. Also
wir hatten jetzt eine SMS Anfrage im Urlaub von einer Autorin, ich kdnnte diesen
oder jenen Ausschnitt dort und dort unterbringen, brauche aber euer Okay. Dann
muss man halt sofort schreiben; ja, pass nur drauf auf, dass das Urheberrecht ge-
wahrt wird und dass die Biographie stimmt und so weiter. Also es muss wirklich eine,
ich will jetzt nicht sagen 24 Stunden, aber eine schon 15 Stunden Kommunikation

maglich sein.

Fihrer: Die Eigenschaft ist sozusagen eure Bereitschaft standig zu Kommunizieren
und auf der anderen Seite, dass die das auch alle von euch erwarten. Es dreht sich

also um beides.

Stalzer: Ja, das ist gut ausgedrickt, dass sie es auch erwarten.

Fihrer: Wie wird Wissen und Erfahrung von Wissenstragern, also alle im Unterneh-
men, da gehéren auch die Autoren dazu, mdglicherweise auch die Kunden, unterei-
nander geteilt? Oder teilen die Uberhaupt ihr Wissen und ihre Erfahrung untereinan-

der?

Stalzer: Also dokumentiert wird gar nichts geteilt, das kann man durchaus so sagen.
Ich habe nur manchmal bei Einzelgesprachen oder bei Lesungen, wenn ich dann auch
immer frage; wie ist er denn gegangen; also da sal3 diese eine Wissenschaftlerin, die
eine Erzahlung geschrieben hat und die Lektorin daneben, und da habe ich gesagt,
wie war das. Und dann hért man schon, dann teilt sie den anderen mit, oder den
anderen Autorinnen auch mit, dass das eigentlich eine gute Sache ist, wenn der Lek-
tor zum Beispiel sehr achtsam mit den Texten umgeht. Und wenn trotzdem manches
Mal der Autor sagt, ,nein das lass ich mir jetzt nicht gefallen, das gefallt mir nicht,
das bleibt so wie es war". Dann muss ich als Verlegerin sagen; ok bleib so; also wenn
jetzt nicht irgendein rechtliches Problem dahinter steht, aber schon zu sagen, Lekto-

rieren ist nichts béses und ich flihle mich toll dabei, ist ein Teil dieser Erfahrung. Das
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winsche ich mit zum Beispiel sicher 6fter, weil ich glaube, da kénnen noch bessere

Bilicher entstehen.

Fihrer: Das heiBt sozusagen, den Umgang mit Lektorieren als Teilen von Erfahrung,

das im persdnlichen Gesprach stattfindet.

Stalzer: Ja. Manches Mal teilen Autorinnen und Autoren auch ihre Erfahrungen mit
Verlagen. Sie teilen es aber auch uns mit, was zum Beispiel nicht geht, ist flr uns ein
wahnsinniger Wissenszugewinn. Was halt nicht geht, und das ist jetzt in unseren
Vertragen auch ganz anders, dass die Blicher, wenn sie dann sich nicht mehr ver-
kaufen, auf der einen Seite an den Autoren zurtckverkauft werden, oder, das ist in
meinen Augen ein Horror, dass man sagt, ich verramsche diese Bicher. Das heiB3t,
sie werden mit Wasser bespriht, damit sie schdn schwer sind und sie werden im
Kilopack an die Altpapierfabrik verkauft. Das ist in meinen Augen eine Frechheit, die
Blcher so zu verkaufen, oder der Autor muss ein Buch um zwei Euro, funf Euro,
zurtckkaufen. Das passiert bei uns nicht, weil das ist meiner Meinung nach absolut
schrecklich. Ein Buch ist geistiges Eigentum, ist etwas wert, das kann ich nicht ver-
nichten in diesem Sinne. Das haben wir gehdért, dass das die Verlage machen und
deswegen steht in unseren Vertragen drinnen; nein wir verramschen nicht. Weil das
ist, wie soll ich sagen, (...), dass das letzte Buch oder das neue und beste Buch, das
kann es nie sein, die Blcher sind ja alle zeitlos, sodass ich sie nicht verramschen

muss, also ich brauche sie nicht vernichten. Das haben wir gelernt, sag ich jetzt mal.

FUhrer: Und Wissensinhalte teilen die Autoren untereinander nicht, das hat sich eher
so angehort, als waren sie Individualisten, sozusagen als waren sie lauter Inseln, die

ihr betreuen miusst.

Stalzer: Alle sind Individualisten. Von den Texten her sind sie wirklich, glaube ich,
alle Individualisten. Vom Wesen her gibt es vielleicht zwei, drei typische Eigenschaf-

ten von zwei, drei verschiedenen Autorengruppen, aber sie sind Individualisten.
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Fihrer: Das heiBt, wenn das Bild stimmt, das mir gerade eingefallen ist, dass es viele
Inseln sind, die ihr sozusagen betreut. Stehen diese Inseln untereinander in einer
Beziehung? Wie wurdest du die Beziehung von denen beschreiben, gibt es die Uber-

haupt?

Stalzer: Naja zwei, drei, es werden vielleicht schon gréBere Gruppen sein, stehen
untereinander in Beziehung, weil die haben sich in irgendwelchen Workshops, Semi-
naren, etc. kennengelernt. Wie eng die Beziehung ist kann ich jetzt gar nicht sagen.
Von zwei, drei weiB3 ich, dass irgendwann auch einmal Konkurrenz daraus entstanden
ist, weil es geht dann ja auch darum, wer bekommt welchen Verlagsvertrag, wie hoch
ist der dann dotiert, das ist klar, die hat jeder, diese Konkurrenz. Nur die Autoren,
bis hin wahrscheinlich auch zu Feindschafen, wenn jemand grad am Anfang steht von
seiner Karriere und jemand, einer der friher veroffentlicht, oder wird halt friiher ge-
nommen, dann ist es der nachste, der andere. Also ich werde jetzt auch von einer
Kinderbuchautorin mit wirklich beinhartem Hass verfolgt, weil ich die zweite [Kinder-
buchautorin, Anm.] verdffentlicht habe, weil die einfach kindgerechter geschrieben

hat oder ich eben diese Altersgruppe haben wollte. Das ist halt so.

Fihrer: Also wir haben gesagt, ganz enge Beziehungen, Konkurrenzbeziehungen bis

hin zur Feindschaft. Gibt es auch schwache Beziehungen, wahrscheinlich schon, oder?

Stalzer: Ja, da weiBB man halt, dass diese oder jene Autorin im selben Verlag publi-

ziert.

Flhrer: Dann gibt es wahrscheinlich auch welche, die gar keine Beziehung zueinander

haben.

Stalzer: Ja.
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Fihrer: Welche Bedeutung, jetzt schauen wir uns die Beziehungen ein bisschen ge-
nauer an, hat Networking in eurem Unternehmen? Gibt es irgendwie schon Networ-
king-Aktivitaten? Weil die Frage ist ja, wenn es viele Inseln sind, manche sind Nach-
barinseln, und hat es einen Nutzen fir ein Unternehmen, wenn man vielleicht Bri-

cken baut? Oder wenigstens eine Fahre zur Verfiigung stellt.

Stalzer: Ja, es ist ganz interessant, dass du Briicken bauen gesagt hast, weil das hat
mich jetzt auf eine Idee gebracht. Wir hatten ja zunachst einmal nur diese eine Insel,
diesen [oben genannte AutorInnengemeinschaft] und irgendwann bin ich da mal an-
gestanden, weil ich mir gedacht habe, das sind lauter Autorinnen und Autoren die
ohnehin schon ein gewisses Alter haben und nebenbei einen Beruf haben, die brauche
ich nebenbei nicht auch noch férdern. Und dann habe ich einen davon gefragt,
~kannst du mir nicht auch noch jemanden empfehlen, der in der Edition Taschenspiel
publizieren kénnte?". Und siehe da, plétzlich ist es aus dem [genannte AutorInnen-
gemeinschaft] herausgegangen und hat eine Briicke gebildet, zu aber einer Einzelin-
sel witzigerweise. Und dann kann man sich wirklich so weiterhanteln. Also die Bri-
cken bringen, glaube ich, schon etwas. Noch dazu und wenn sie miteinander reden
wilrden, kdmen sie vielleicht auch auf die Idee sich bei bestimmten, wie soll ich sa-
gen, Literaturpreisen zu bewerben, was dann ja auch wieder in der Folge hat; man
kommt dort in die Jury rein und so weiter. Also ich habe das jetzt nur bei ein, zwei
Mal beobachtet, aber das kdnnten die ja selbst machen. Also fernab von meiner Be-

obachtung kdénnte sich so etwas entwickeln.

Fahrer: Gibt es bereits jetzt Hinweise wo mehr Networking in dieser Form gewunscht
wird? Oder gibt es sozusagen nur ein gewisses Bedlrfnis danach? Es hat jetzt schon
danach geklungen, dass das was bringt, dass man sich weiterempfiehlt und so weiter,
mit allen in Kontakt steht, da kommt ja schon was raus. Gibt es da irgendwelche

aktiven oder passiven Winsche sozusagen?

Stalzer: Also ich wisste es nicht, ich traue mich nicht, das schon wirklich als Indiz zu
werten, aber wie ich im Sommer eben in den Garten eingeladen habe, war ich doch

erstaunt, dass einige, die sich ja wirklich nicht gekannt haben und sie haben ja auch
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gewusst wer kommt, erschienen sind. Also da keine BerlUhrungsangste da waren.
Und ich habe dann auch gesagt, ihr misst dann aus euren Blchern kurz was lesen
und da hat sich keiner geniert. Also das hat mich dann gewundert und das ist viel-

leicht auch ein; ,ich bin offen und okay wir machen".

Fihrer: Und sind die anschlieBend im Kontakt geblieben oder ist es bei dieser schwa-
chen Beziehung geblieben, weil man sich damals halt kennengelernt hat und das

war’s?

Stalzer: Das weiB ich jetzt leider nicht, das weiB ich jetzt leider nicht.

Fihrer: Das ist die nachste Frage jetzt eigentlich schon, wie sind diese Leute; Mitar-
beiter, Kunden, Partner sind das ja im Wesentlichen auch, im Social Network vertre-

ten? Treffen die sich auf Facebook oder auf Xing oder auf LinkedIn oder so?

Stalzer: Ja, einige ja. Ja, auf Facebook sehe ich, wer da noch mit wem befreundet
ist. Wobei das aber eher die Arrivierten sind. Nur die, die vielleicht sogar in den selben

Verlagen publiziert haben.

Fihrer: Wie Social Networking affin schatzt du diese Personengruppen, Kunden, Au-
toren und die anderen, die du genannt hast, Lektoren und euch selbst ein? Wie Social
Network affin sind diese Leute aus deiner Sicht? Sind die meisten vertreten, wie in-

tensiv nutzen sie das oder ist das sehr unterschiedlich?

Stalzer: Die zwei Jungen sind eigentlich sehr aktiv, die sind Mitte zwanzig, also die
haben immer irgendwas zu sagen. Die haben auch immer irgendwelche Veranstal-
tungen, zeigen auch dadurch ihr ganzes Spektrum, also nicht nur Schreiben sondern

auch Schauspiel oder Regie oder was auch immer. Die alteren, die sieht man eigent-
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lich kaum. Sie sind zwar auf Facebook, aber sie liken zum Beispiel auch keine Bei-
trage. Da kann man zehnmal sagen, das oder jenes findet statt, nichts. Also nicht

einmal innerhalb ihrer Gruppe.

Fuhrer: Das heiBt, denen misste man Inhalte anbieten, mit denen sie sich auseinan-

dersetzten wollen?

Stalzer: Wollen, ja wollen.

FUhrer: Oder? Oder man kann machen was man will und es bringt nichts.

Stalzer: Nein, das will ich nicht glauben. Das ist eigentlich nicht mein Sinn. Das was
mir vorhin nicht eingefallen ist, was wir vor unserem Gesprach jetzt besprochen ha-
ben; diese Marketing Party, dass die zum Beispiel schon so eine Klammer sein
kdnnte, wo man sagt; ,ihr seid meine 15%, oder in Zukunft noch, ich habe vorhin
schon eine andere angeschnitten, eine andere Kollegin erwahnt, die noch nicht bei
uns vero6ffentlicht hat, mit der habe ich schon einmal kurz gesprochen und sie wurde
gerne und so weiter; dass man sagt, ,ihr seid die und wir machen jetzt gemeinsam
fir euch Marketing". ,,Und dazu brauche ich aber auch von euch den Input®. Und dann
kann ich mir schon vorstellen, wenn sie wissen sie gehdren irgendwo dazu und ich
will das jetzt nicht einmal allein flir meinen Verlag sehen, sondern da gibt es sicher
dann auch verschiedene, wie soll ich sagen, fir uns andere Effekte. Muss man halt
noch Uberlegen was da alles eine Rolle spielen kdnnte, aber das hatte flir sie dann
wahrscheinlich mehr Anreiz. Sie gehéren momentan ja nirgends dazu, jeder ist bei
einem anderen Verlag auch noch tatig hat diesen oder jenen Job, aber keiner kiim-

mert sich wirklich darum, was die so tun.

Fihrer: Also du miusstest ihnen das Geflihl geben, dass sie Teil der Gemeinschaft

sind.
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Stalzer: Das konnte ich mir vorstellen.

Flihrer: Okay. Also vorher habe ich eigentlich gemeint, man muss ihnen Inhalte
anbieten mit denen sie sich auseinandersetzen wollen, jetzt haben wir gesagt, es

kdnnte ein Versuch sein ihnen ein Gemeinschaftsgeflihl anzubieten.

Stalzer: Ja schon, aber Uber die Inhalte. Wie gehdren alle zusammen und wir ha-
ben gemeinsam einen Inhalt. Das bist einmal du, einmal du, einmal ein neues
Buch, einmal eine neue Vorstellung. Es gibt so vieles was sie machen. Oder auch
die P.G. zum Beispiel mit ihrer Schreibpdadagogik, kann dann genauso hineinpos-
ten; heute haben wir unser neues Seminarprogramm ausgeschrieben, vielleicht
will einer von euch wissen, wie man einen guten Krimi schriebt, oder schickt mir
eure beste Freundin, die auch schreiben will oder was auch immer. So wirde es

auch die Grenzen der einzelnen Wissenstrager Uberschreiten.

Fihrer: Damit sind wir eigentlich bei der nachsten Frage, was kénnte die Leute

dazu motivieren sich an den Web 2.0 Aktivitaten des Unternehmens zu beteiligen?

Stalzer: Ja einfach mehr Bekanntheit und auch, wie soll ich sagen.

Flhrer: Also ihre Bekanntheit. Dann auch der eigene Nutzen, wenn sie zu so einer
Schreibwerkstatt eingeladen werden. Informationen Uber Veranstaltungen haben

wir schon gehabt.

Stalzer: Ich glaube auch, jeder kennt ja auch eine andere Personengruppe, ist ein
bisschen mehr, glaube ich, als Bekanntheit und einen Namen merkt man sich ja
schnell irgendwo. Aber Bekanntheit hei3t auch, das zu verknitpfen mit irgendeiner
Sache. Weil ich kann schnell sagen, P.B. hat das und das und das geschrieben,
aber P.B. allein ist eben zu weinig. Das heiBt, dieses verknupfen, die gehoért da

und da hin schafft mehr Neugier auch auf diese Person.
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Fihrer: Welche Erwartungshaltung kdénnten diese Leute an Social Media Aktivitaten
haben? Wenn ihr euch hier engagiert, dann kommen sie in diese Gruppe, die das

Gemeinschaftsgefthl bildet sozusagen?

Stalzer: Ja, sie wollen alle mehr Lesungen haben. Sie wollen einfach mehr Auftritte,
sie wollen ja alle gesehen werden. Also so gesehen ist wahrscheinlich wirklich das

Verbindende; wir haben was zu sagen und das wollen wir mdéglichst oft sagen.

Fahrer: Also wollen sie mehr Lesungen fir die eigenen Blicher haben.

Stalzer: Ja, man beobachtet das ja auch immer wieder, dass sie dann zu Lesungen
von anderen gehen oder dass sie Gemeinschaftslesungen machen und so gesehen
sind sie ja auch wieder flr die Veranstalter im Kopf. Zum Beispiel die P.B. und die
E.K. haben in Klosterneuburg im Niederdsterreichischen Literaturhaus gelesen, so
jetzt wissen die, es gibt nicht nur eine P.B. , die ums Eck wohnt, sondern es gibt auch
eine E.K.. Jetzt kann man die aber auch vielleicht allein einladen und vielleicht auch

wieder mit jemandem zusammen in der Gruppe.

Fihrer: Das heiB3t, sie haben dieses Eigeninteresse an mehr Lesungen, aber es ist
auch ein Gemeinschaftsinteresse an mehr Lesungen. Weil im Wesentlichen geht es

darum, dass sie sich selbst vermarkten wollen.

Stalzer: Die wollen sich selbst vermarkten. Aber sie missen natlrlich auch immer
wieder, wie soll ich sagen, neue Veranstaltungsorte auftun und das krieg' ich natrlich
nur mit, wenn ich auch im Netzwerk schaue, wer liest denn wo. Und das ist jetzt auch
meine Aufgabe zum Beispiel, im Marketingplan, wo kann denn wer lesen. Also zum
Beispiel unser Kinderbuch, Das O im Zoo, ist aufgelegt, dass die nach Schénbrunn

gehen muss und in irgendwelchen Tierparks lesen muss.
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Fuhrer: Das heiBt, das sind aber schon auch alles Wissensinhalte, wer kann wo
lesen, wo kann man Lesungen machen und so weiter und so weiter, Uber die man
dann lernt, wenn man in so einem Netzwerk ist und sozusagen Wissensaustauch

betreibt in so einer Gemeinschaft.

Stalzer: Genau. Und ich habe ja auch was davon, weil ich ware zum Beispiel nie
auf die Idee gekommen in Klagenfurt das Musilhaus anzuschreiben, wegen einer
Lesung und die Autorin ist Anfang Februar dort bei einer Lesung. Also man lernt

selber ja auch etwas davon, es kommt da sicher schon etwas zurick.

Fahrer: Digital Natives haben andere Einstellungen, andere Nutzungsgewohnhei-
ten als Digital Immigrants im Internet. Welche Rolle, glaubst du, hat dieser Ein-
flussfaktor in eurem Unternehmen? Du hast gesagt, ihr habt junge Autorinnen und

Autoren, altere.

Stalzer: Ja, bis jetzt sieht man im GroBen nur die Jungen, weil die wirklich aktiv
sind, sage ich jetzt mal. Und ich muss auch sagen, sie antworten auch, also gerade
Uber Facebook, im Chat sofort. Also sie sind ja auch standig uber den Chat erreich-
bar, das ist total angenehm. Die alteren eigentlich gar nicht. Die muss man irgend-

wie anders aktivieren konnen.

Flhrer: Das heiBt, man kénnte davon ausgehen, dass ihr bei solchen Aktivitaten
mit den jungen Early Adopters habt, die da sofort mit dabei sind und die das mdg-
licherweise auch vorantreiben, mit Leben einhauchen oder so. Und es kdnnte sein,
dass es andere gibt, die nachziehen, die man vielleicht motivieren muss oder ab-
warten muss, bis sie Selbstmotivation entwickeln. Das kdnnte sein, dass das schon

einen gewissen Einfluss hat.

Durch Social Networking selbst entstehen ja oft schwache Beziehungen oder man
pflegt schwache Beziehungen in Social Networks, einfach, weil man miteinander
im Kontakt bleibt und sich nicht aus den Augen verliert wie vielleicht nach der

Gartenparty, wo man nicht wei8, was danach passiert. Was kdénnte aus deiner

292



Sicht der Nutzen dieser schwachen Beziehungen fur dein Unternehmen sein,
kannst du da etwas daraus gewinnen, wenn ihr untereinander Beziehungen habt?
Oder mit meinen Ublichen Worten ausgedriickt; kannst du damit Geld verdienen,
wenn die Beziehungen haben, wenn du mit denen mehr oder weniger schwache

Beziehungen hast?

Stalzer: Man sieht ja immer, wer die Freunde dann noch sind und dann kommt
man naturlich auch auf diese Art und Weise auf neue Autoren drauf. Und so bin
ich auf eine Autorin zum Beispiel in Deutschland gekommen, die ich zwar jetzt
kaum in Osterreich verkaufen kann, aber trotzdem, die ist ein Medienstar in
Deutschland und die macht mir sicher auch ein Interview fir YouTube und so wei-
ter und so fort, aber man kommt natirlich dann auch drauf, der macht dieses
gerade und der macht jenes gerade und dann befreunde ich mich einmal und
schaue, was der so postet und durch die Postings entsteht erst einmal so etwas,
wie eine schwache Beziehung, aber dann naturlich auch das Wissen, was macht
der Autor sonst noch. Und zum Beispiel wirden mir nie die Autoren oder diese
Natives alles erzahlen was sie machen, weil fir sie ist es selbstverstandlich, was
sie alles sonst noch tun. Das bekomme ich nur alles Gber Facebook mit. Und so

gesehen kann ich sie dann besser charakterisieren und auch verkaufen naturlich.

Fihrer: Damit sind wir schon bei der nachsten und letzten Frage: Welchen Beitrag
kann diese Art von Social Networking aus deiner Sicht auch zur Wertschépfung
des Unternehmens leisten? Jetzt hast du schon einen Hinweis gegeben, wenn du
sie besser kennst und Dinge Uber sie erfahrst, die du sonst nicht erfahren hattest,
kannst du sie besser verkaufen, also es ist schon ein gewisser Wertschépfungsfak-
tor, die Menschen besser zu kennen. Vorhin haben wir liber das Teilen gesprochen,
das hat auch sehr viel mit Social Networking zu tun, Informationen zu teilen, dann
haben wir gesagt; eine Gemeinschaft bilden. Und jetzt ist die Frage, wie kann man
daraus Wertschépfung generieren, weil im Endeffekt wollen wir damit Geld verdie-
nen, weil man steckt ja Aufwand rein, das kostet ja alles Zeit, es muss ja auch

Geld rauskommen, sonst ist es schade um den Aufwand.
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Stalzer: Das Wie kann einfach wirklich nur Gber das Zusammenspiel der einzelnen
Stakeholder, wenn man sie so bezeichnen will, funktionieren. Dass man da wirklich
diejenigen, die sich als besonders aktiv herausgestellt haben, wahrscheinlich mit
etwas weniger Aktiven zusammentut, weil die Aktiven sich gegenseitig ausschalten
vor lauter Aktivitaten. Aber wenn man die gut kombiniert, kann man da sicher
schdne Produkte draus machen. Also ich glaube die ein zwei Blcher, die sich nicht
verkaufen, verkaufen sich auf der einen Seite deswegen nicht, weil sich der Autor
oder die Autorin schlecht selbst vermarktet oder es nicht notwendig hat, weil er
eh einen guten Hauptjob hat. Also die wenigsten, die LadenhUter sind, weil sie,
jetzt habe ich mich selber unterbrochen, weil man sie mit jemandem anderen nicht
zusammengespannt hat, aber die kann man ja zusammenspannen. Also ich kénnte
mir jetzt zum Beispiel vorstellen, ein Buch, weil sich der Autor auch in keinster
Weise bemuht; einmal haben wir eine Lesung mit ihm gehabt und alles okay. Aber
wenn man jetzt sagt, pass auf, du bist jetzt derjenige der ja bei Okto TV drinnen
ist, betreue doch diese Reihe, betreue die nachste Generation von Autorinnen und
Autoren, bring' einmal in sechs Wochen ein Interview mit ihnen, frag sie, warum
sie, wieso sie schreiben, dann hat der eine Aufgabe und sein Buch geht auch wie-
der. Das heit man misste den, der in den Hintergrund tritt und den der vollkom-
men im Rampenlicht stehen will, zusammenbringen. Und dann ist ganz klar, dass

man selber verdient.

Flhrer: Ja, das war unsere Bestandsaufnahme zu eurem Enterprise 1.0. Wir haben
besprochen, was man alles tun und beachten muss um sozusagen 2.0 zu werden
und im nachsten Schritt werden wir jetzt schauen, was du als Geschaftsflhrerin
fir Entscheidungen triffst und flr den ersten Schritt in Enterprise 2.0 und dann

sehen wir uns wieder und werden das evaluieren.

Stalzer: Alles klar, da bin ich schon sehr gespannt, super.
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9.3 Anlage 3
Interview-Leitfaden aus den Interviews mit den AutorInnen

Frage 1) Wie sind Sie dazu gekommen, Blcher zu schreiben?

Frage 1a) Was motiviert Sie dazu, ein Buch zu schreiben? Was wirden Sie sagen,

treibt Sie dazu an?
Frage 2) Stehen Sie auch in Kontakt zu anderen Autorinnen und Autoren?

Frage 2a) Wenn ja: Wie wiirden Sie die Beziehung beschreiben, die Sie zu denen

haben?

Frage 2b) Wenn ja: Wie pflegen Sie Ihre Kontakte zu anderen Autorinnen und Auto-

ren?
Frage 2c) Wenn ja: ...und zu den AutorInnen der ,Edition Taschenspiel'?
Frage 3) Welche Bedeutung hat Networking fur Sie als AutorIn?

Frage 3a) Durch Social Networking entstehen oftmals sogenannte ,schwache Bezie-
hungen', bzw. man pflegt diese in Social Networks. Was kdnnte der Nutzen dieser

schwachen Beziehungen fiur Sie sein?

Frage 4) Die ,Edition Taschenspiel' hat kirzlich ein AutorInnen-Netzwerk auf Face-
book eingeftihrt. Wie finden Sie das?

Frage 4a) Welche Erwartung haben Sie an diese Facebook-Gruppe?
Frage 4b) Nutzen Sie Facebook alles in allem gerne?

Frage 4c) Wie sehr interessieren Sie Informationen anderer AutorInnen der ,Edition

Taschenspiel'?
Frage 4d) Welche Informationen interessieren Sie?
Frage 4e) Inwieweit meinen Sie, kdnnen Sie selbst etwas in dieser Gruppe beitragen?

Frage 4f) Inwieweit meinen Sie, kann Ihnen der Austausch mit anderen AutorInnen

bzw. dem Verlag in dieser Gruppe nutzlich sein?

Frage 5) Inwieweit meinen Sie, eignet sich diese Facebook-Gruppe als technische

Losung zum Austausch mit anderen Autorinnen und Autoren bzw. dem Verlag?
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9.4 Anlage 4
Interview-Transkript aus dem Interview mit AutorIn A

Flhrer: Wie sind Sie dazu gekommen Blcher zu schreiben?

AutorIn A: Das ist jetzt eine schwere Frage. Ich habe immer wieder Versuche gestar-
tet und habe sie wieder aufgegeben und habe mir gedacht, das wird nichts. Und das
klingt jetzt verrlckt, aber ich habe mich einmal hingesetzt und habe mir gedacht, so
und jetzt schreibe ich einen Krimi tUber Paris. Weil ich liebe Paris, ich liebe Frankreich,
ich liebe das franzdsische Essen. Und ich habe den Krimi von A bis Z geschrieben und
der ist veroffentlicht worden. Also, davor habe ich schon immer wieder einmal an
Literaturzeitschriften etwas geschickt und manchmal ist es verdffentlicht worden und
manchmal nicht. Aber so wirklich diesen Startschuss, den habe ich mir selber gege-

ben und habe gesagt, so und jetzt versuche ich es.

Fihrer: Und was motiviert Sie da dazu, was wilirden sie sagen treibt Sie an ein Buch

zu schreiben?

AutorIn A: Es macht wahnsinnig viel SpaB. Also Schreiben ist wirklich etwas Schénes,
auch wenn ich manchmal darum kampfe; um einen Satz, um ein Wort, um eine Ge-
schichte oder ich finde, dass meine Figuren nicht so sich entwickeln, wie ich mir das
vorgestellt habe. Also Figuren, das sagt man ja immer wieder, bieten dann in einer
Geschichte durchaus Widerstand, man denkt sich was und das passt dann irgendwie
nicht zur Figur. Also es ist so, die Freude am Schreiben ist nicht damit zu verwech-
seln, dass man ja immer nur heiter und fréohlich ran geht, aber es ist eine unheimliche
Befriedigung zu schreiben und wenn einem eine Geschichte gelingt und man sie dann
endlich abgeschlossen hat, ich bin eine die sehr lange herumbastelt, und wenn sie

dann fertig ist und man merkt, das ist was geworden, das ist ein wunderbares Gefihl.
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Flihrer: Stehen Sie auch im Kontakt zu anderen Autorinnen und Autoren?

AutorIn A: Ja, mit vielen.

FUhrer: Mit vielen? Wie wirden Sie die Beziehung beschreiben, die Sie zu denen

haben?

AutorIn A: Freundschaftlich und auf Augenhoéhe.

Fihrer: Wie pflegen Sie Ihre Kontakte zu anderen Autorinnen und Autoren?

AutorIn A: Einerseits bin ich in so einer Schreibgruppe, wo wir uns immer treffen,
andererseits auch tber Email und ich bin auch Funktionarin, der Krimiautoren, da bin
ich die Sprecherin und ich habe das gerne. Dadurch, dass das Schreiben selber eine

einsame Tatigkeit ist, habe ich es gerne mit anderen dann in Kontakt zu treten.

Fihrer: Und zu den Autorinnen und Autorin der Edition Taschenspiel, haben Sie da

Kontakte?

AutorIn A: Noch nicht, weil ich, das ist deshalb, weil vergangenen Sommer, als das
Sommerfest der Edition Taschenspiel war, war ich selbst nicht da und als die letzte
Prasentation war, war ich auch nicht da. Also ich war jeweils nicht in Wien und ich
konnte nicht kommen, aber natirlich interessieren mich die anderen. Aber ich kenne
die C.S. [Name anonymisiert], aus andern Ecken. Also sie ist diejenige bei der Edition

Taschenspiel mit der ich schon langer Kontakt habe.
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FlUhrer: Welche Bedeutung hat Networking flr Sie als Autorin?

AutorIn A: Sehr viel. Als ich finde der Literaturbetrieb hat so viele Fallen auf die man
achten muss und wenn ein Autor oder eine Autorin sagt, ,du bei dem Verlag musst
du aufpassen oder da musst du auf das Acht geben", das sind einfach ganz wertvolle

Tipps, die man eben nur in den persénlichen Gesprachen weitergibt.

Fihrer: Durch Social Networking entstehen oft sogenannte schwache Beziehungen
die man dann Uber Social Networks pflegt. Was kénnte der Nutzen solcher schwachen

Beziehungen flr Sie sein?

AutorIn A: Also, der Nutzen der schwachen Beziehungen... Auch das kann einen Nut-
zen haben und da denke ich, das ist sehr utilitaristisch. Ich weiB, dass jemand mit
dem ich nur eine schwache soziale Beziehung habe, zum Beispiel auf einem bestimm-
ten Gebiet schon sehr viel recherchiert hat; dann schreibe ich hin und frage, ,hast
du einen Artikel" oder ,ich habe da jetzt auch eine Geschichte die ein bisschen in
diese und diese Richtung geht", ,kannst du mir Sekundarliteratur geben“? Also die
schwachen Kontakte kann man immer wieder aufleben lassen und dann wieder ein
bisschen einschlafen lassen. Und das tun die anderen auch, das hei3t hier gehen wir

alle utilitaristisch vor, zu unserem Nutzen.

Fahrer: Die Edition Taschenspiel hat klrzlich ein AutorInnennetzwerk auf Facebook

eingefuhrt. Wie finden Sie das?

AutorIn A: Das finde ich gut. Ich bin nur, und da muss ich mich jetzt selber outen,

ich bin eine Verweigerin von Facebook.
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FUhrer: Ok, das heiB3t Sie sind da nicht drinnen?

AutorIn A: Ich bin da nicht drinnen. Also ich habe keinen Facebook-Account, ich weiB,
wie es geht, wie es gehen wirde. Aber ich sage, ich bin ganz bewusst nicht bei Fa-
cebook. Das ist eine sehr persdnliche Entscheidung. Aber flr die, die es mdgen finde
ich es super. Also wer in Facebook ist, fir die ist das wirklich super und der Verlag,

wenn der das einrichtet, hat das genau richtig gemacht.

Fihrer: Ok, das war’s. Vielen Dank! Es hatten sich einige Fragen auf die Gruppe

bezogen, aber die kdnnen Sie nicht beantworten.

AutorIn A: Ja, die kann ich nicht beantworten.
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9.5 Anlage 5
Interview-Transkript aus dem Interview mit AutorIn B

Flhrer: Gut, wie sind Sie dazu gekommen Bicher zu schreiben?

AutorIn B: Das ist eine Familienkrankheit, wenn man so will. In meiner Familie ist es
immer um Literatur gegangen, das war immer ganz wichtig und das hangt naturlich
damit zusammen, dass schon mein Onkel Schriftsteller war, der hat auch den Oster-
reichischen Staatspreis bekommen. Er war zu seiner Zeit ein sehr beriihmter Schrift-
steller, der mit Weigel, Torberg, etc, befreundet war, Herbert Eisenreich, und dadurch
ist es nicht so weit hergeholt, als bei jemanden anderen, weil das Schreiben sozusa-
gen in unserer Familie sehr prasent war. Auf der anderen Seite sind wir mit dem
Stifter-Clan weitlaufig verwandt, aber dadurch gibt es da eine gewisse Pradisposition,

wenn man so mochte.

FlUhrer: Und was motiviert Sie personlich dazu, was wiirden Sie sagen treibt Sie dazu

an?

AutorIn B: Da geht es mir so wie Robert Schendel sagte, der sagt der Impuls zum
Schreiben muss sein: ,Ich habe etwas zu sagen®. Und dieses Gefluhl ist bei mir halt
auch sehr stark. Ich méchte mich mitteilen, ich méchte etwas sagen und das andere
ist, dass ich mich ja sehr lange durch das Studium mit dem Kulturkreis China be-
schaftigt habe und da einfach das BedUrfnis habe, mich weiter damit auseinander zu
setzen und andererseits auch glaube, dass es wichtig ist Uber den Tellerrand zu
schauen, gerade in einer Zeit, in der manche glauben, das Heil ldage in der Rickbe-
sinnung auf das Nationale, Eigene, finde ich ist es notwendig zu sagen, es gibt auch
noch eine Welt da drauBen und die ist flir uns von Bedeutung und wer glaubt, dass
wir die Vorgange, die woanders stattfinden, einfach ausblenden kénnen, der wird,

glaube ich, ganz schrecklich aus dieser Illusion erwachen.
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Flihrer: Stehen Sie in Kontakt zu anderen Autorinnen und Autoren?

AutorIn B: Ja.

Fihrer: Wie wirden Sie die Beziehung beschreiben, die Sie zu denen haben?

AutorIn B: Das ist naturlich sehr unterschiedlich. Ich habe eine Autorin, die nicht bei
der Edition Taschenspiel publiziert, aber mit der ich so engen Kontakt pflege, dass
wir sehr haufig miteinander telefonieren und da geht es sehr viel auch um das Schrei-
ben. Und das ist eigentlich das, was mir so wichtig ist. Wie die Kollegin schon gesagt
hat, das Schreiben ist ja an sich selbst ein einsamer Prozess, aber trotzdem ist er
begleitet, erstens mit jeder Menge Angsten und Selbstzweifel natiirlich, aber auch
mit anderen Fragestellungen, wie eben Verlage, wie Publizieren, etc. und da finde ich

ist der Austausch immer sehr befruchtend und wichtig.

Fahrer: Wie pflegen sie Ihre Kontakte zu den anderen?

Autorln B: Ganz verschieden. Also mit der einen bin ich sozusagen standig in Tele-
fonkontakt, dann bin ich mit vielen einfach tUber Email in Kontakt oder eben auch

Uber Facebook und es gibt weitere und mehrere Kontakte und Beziehungen.

Fihrer: Gibt es welche aus der Edition Taschenspiel, wo Sie Kontakt haben oder be-

sondere Beziehungen?

AutorIn B: Naja, wie gesagt, ich kenne die E.H. [Name anonymisiert] und die T.B.
[Name anonymisiert] und das finde ich ganz toll, dass die auch ein Buch bei der
Edition Taschenspiel publiziert hat. Das ist eine wirklich begabte junge Frau und das
gefallt mir auch bei der Edition Taschenspiel, dass ich das Geflihl habe, sie legen
wirklich Wert auf Qualitat und versuchen Autorinnen und Autoren zu publizieren, von
den sie selbst liberzeugt sind und es geht nicht in erster Linie um diesen kommerzi-
ellen Erfolg. Weil da misste man ja sich ganz anders orientieren. Und das finde ich
auch sehr bewundernswert an dieser kleinen Edition, weil da braucht man auch Mut,

dass man das macht.
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Flihrer: Welche Bedeutung hat Networking fur Sie als Autorin?

AutorIn B: Das ist ganz wichtig. Wie gesagt, einerseits weil man sich, so wie die
Kollegin schon gesagt hat, auch Uber vieles austauschen kann, eben zum Beispiel
auch was Verlage betrifft etc. und aber auch weil es immer wieder so ist, dass man
sich mit den Kolleginnen und Kollegen auch dariiber unterhalten kann, welche Hlrden
dieser Schreibprozess an sich hat und in vielen Dingen wird man dann bestarkt, zum
Beispiel habe ich, beim letzten langen Buch, habe ich Zitaten von einem chinesischen
Philosophen eingebaut gehabt und als ich es dann gelesen habe, in einem der vielen
Verarbeitungsprozesse, hatte ich plétzlich den Eindruck, das ist zu eitel, das klingt
so, als wollte ich erklaren, dass ich Sinologin bin und habe die ganzen Zitate entfernt
und habe sie dann aber wieder reingenommen, weil ich gemerkt habe, nein die sind
schon wichtig fur die Geschichte und eine Kollegin, namlich E.R. [Name anonymi-
siert], hat mich dabei bestarkt und hat gesagt, ,du diese Zitate sind wichtig, und das
ist keine Angeberei, sondern das ist ein Bestandteil dieses Formats"™ und das ist dann
natidrlich etwas, was man so zu sagen, was einem selbst auch wieder Kraft gibt und
ich habe dann wieder bemerkt, ja wenn ich die Sache aus einer andern Perspektive
betrachte, dann kann ich auch wieder gut damit leben und daflr ist einfach so eine
AuBensicht schon sehr hilfreich. Und abgesehen davon denke ich mir, der Literatur-
betrieb hat eben auch Schwierigkeiten und da denke ich mir, ich bin immer daflr zu
verteilen Ich glaube diese Sichtweise, darauf zu schauen, dass man selbst irgendwie
Vorteile hat oder Dinge erfahrt, aber sie nur ja mit niemandem teilt. Erstens ist das
eine sehr einsame Position und zweitens glaube ich flihrt sie nicht weit. Sondern in
Wahrheit kann es uns nur gut gehen, allen miteinander, wenn wir uns gegenseitig

unterstitzen.
Fihrer: Durch Social Networking entstehen einerseits schwache Beziehungen, man

pflegt sie aber auch. Was kénnte aus Ihrer Sicht der Nutzen von schwacher Bezie-

hungen sein.
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AutorIn B: Ja es sicher das, was ich vorher schon festgestellt habe, dass man sozu-
sagen auch durch diese schwacheren Beziehungen erstens Kontakt halten kann. Man
muss schon sagen, ich meine wir leben ja alle in einer Zeit, wir haben ja nicht die
Moéglichkeiten mit jedem taglich zusammen zu sitzen. Das heil3t es ist einfach eine
Mdéglichkeit mit Menschen, die mir durchaus wichtig sind, auch in Kontakt zu bleiben,
wenn auch nur was Loses. Aber aus Losem kann ja auch wieder was Intensiveres
werden. Da gibt es einige Autorinnen und Autoren mit denen ich auf dieser losen
Ebene mich sehr verbunden fiihle und das ist fir mich von Vorteil und deswegen
nutze ich auch Facebook. Und abgesehen davon ist es auch zum Beispiel eine M6g-
lichkeit fur mich, mit Studienkollegen in Kontakt zu bleiben, die mir dann wieder
wertvolle Dinge flir meine Romane vermitteln, die jetzt eben gerade in Vietham oder

in China sind, die ich sonst niemals treffen oder sehen wiurde.

Fahrer: Die Edition Taschenspiel hat kirzlich ein AutorInnen_Netzwerk auf Facebook

eingefihrt. Wie finden Sie das?

AutorIn B: Das ist eine super Idee.

FUhrer: Welche Erwartungen haben Sie gehabt, als Sie in diese Gruppe gekommen

sind?

AutorIn B: Naja, ich muss ehrlich sagen, die Gruppe gibt es ja noch nicht so lange
und ich war jetzt langere Zeit nicht auf Facebook, das passiert mir immer wieder,
dass ich die Zeit nicht habe und so habe ich die neueren Entwicklungen noch gar
nicht mitbekommen. Aber ich hoffe sehr darauf, dass es da eben zu diesem genann-
ten Austausch kommt. Dass es darum geht, dass wir miteinander sprechen, wie das
Schreiben ist und wie es einem geht beim Schreiben und auch welche Hirden oder
Schwierigkeiten es hat, letztendlich ist es ja so, wir tun das alle, weil es in Wahrheit
das Erfullendste ist, was es gibt, selbst kreativ zu sein, und wir sind halt Menschen,
die das mit Schreiben machen, andere singen oder malen oder schaffen Skulpturen,
was auch immer, aber sicher ist, dass kreativ sein, sozusagen, wenn man so will das
Gott spielen, das interessanteste, spannendste und Erflillendste was es gibt, aber

gleichzeitig eben auch etwas, was, bei dem man sich immer wieder bewusst wird,
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dass das ja auch eine Form von Hybris ist. Die Uberlegung, dass das, was in meinem
Kopf stattfindet, fir jemand anderen interessant genug ist, sich der Mihe des Lesens
zu unterziehen. Und da finde ich es einfach immer wichtig, dass wir uns untereinan-

der austauschen und das erwarte ich auch von dieser Gruppe und hoffe stark darauf.

Flhrer: Nutzen Sie Facebook alles in allem gerne?

AutorIn B: Unterschiedlich. Einerseits ist es schon auch ein wichtiges Instrument,
auch um auf Lesungen aufmerksam zu machen und Leute einzuladen, es ist einfach
ein Multiplikationseffekt, das ist klar. Andererseits ist es manchmal so, dass ich mir
denke, ich schaue jetzt gar nicht hinein, weil sonst bleibe ich wieder eine halbe
Stunde, eine dreiviertel Stunde, eine Stunde hangen und lese mir durch, was die

anderen so tun und merke auch manchmal, dass ich da die Zeit nicht habe.

Flihrer: Wie sehr interessieren sie Informationen anderer Autoren der Edition Ta-

schenspiel? Also Austausch beim Thema Schreiben, Lesungen war so ein Thema.

AutorIn B: Ja genau. Ja, nein, da gibt es einfach AutorInnen die mich mehr interes-
sieren, weil ich einfach schon, was von denen gelesen habe, zum Beispiel auch die
I.D. [Name anonymisiert], finde ich eine sehr sehr interessante Autorin und manche
von denen ich mir denke, das sind jetzt vielleicht nicht unbedingt meine Themen.

Aber das ist ja normal, das ist einfach so.

Fahrer: Welche Informationen interessieren Sie von denen, wo Sie sagen die...

AutorIn B: Das kann ich jetzt gar nicht spezifizieren, da gibt es immer mehrere Fak-
toren. Einerseits ist fir mich immer extrem wichtig, die Sprache. Also wenn mich die
Sprache fasst, dann ist der Inhalt schon fast zweitrangig und das andere, naturlich
gibt es Themen, die sozusagen mir am Herzen liegen, ich bin ein Zoon politikon, also

alles was politisch, gesellschaftspolitisch ist, finde ich spannend und interessant.
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Das ist jetzt nicht so im, sozusagen im rein politischen Sinne, sondern wie gesagt
auch im sozialpolitischen und kulturpolitischen Sinne. Ich bin zum Beispiel, vielleicht
ist das ein Signum einer irreparablen Herzversteinerung, aber rein private Liebesge-
schichte ist zum Beispiel nicht mein Thema. Aber das hat sicher auch damit zu tun,
dass mich das altersmaBig nicht mehr betrifft. Wenn ich siebzehn ware, ware das
vielleicht genau das spannende. Und ich kann als Beispiel sagen, Anna Karenina ist
eine Geschichte, die mich zutiefst berihrt hat, aber da ist so viel mehr drin, und da
ist es ja sogar so, dass der Autor selbst, Tolstoi, misstraut der Liebe zutiefst, und das
kommt in diesem Roman stark heraus. Und da interessiert es mich total. Aber eine
romantische Beziehung, da bin ich, glaub ich, einfach altersmaBig nicht mehr die

richtige Zielgruppe.

Flhrer: Wie weit meinen Sie, kbnnen Sie was in dieser Gruppe beitragen, zum Aus-

tausch beitragen. Was sind so Dinge, die Sie zur Verfigung stellen kénnen?

AutorIn B: Muss ich mal dariiber nachdenken.

Fahrer: In wie weit kdnnen vielleicht Informationen flr den Verlag wichtig sein? Dass
man sagt, wenn die etwas von mir wissen, dann hilft das allen weiter? Vielleicht wann

Lesungen stattfinden?

AutorIn B: Ja, also ich meine, das ist sicher ein Punkt. Die Lesungen und vielleicht
auch Mdaglichkeiten, wo man Lesungen Uberhaupt veranstalten kann, wer daran in-
teressiert ist. Das ist sicher ein Punkt, dass man sagt, wo gibt es Uberhaupt Mdglich-
keiten Lesungen abzuhalten. Weil ich glaube, dass das schon ein ganz wichtiger Punkt
ist, dass auch wirklich hinausgeht. Ohne die Leser und Leserinnen sind wir samt Fa-

cebook nichts.
Fihrer: In wie weit meinen Sie eignet sich die Facebook-Gruppe als technische L6-

sung zum Austausch mit anderen AutorInnen, beziehungsweise auch dem Verlag, so

dass sozusagen eine Gruppe mal geschaffen ist, die dann weitergehen kann.
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AutorIn B: Das denke ich schon, dass das ein Instrument ist daftir. Da wird man
einfach sehen, wie gut die Leute, in der Gruppe auch miteinander kénnen und wie
diese persdnliche Dynamik sich entwickelt, ich denke mir, wenn sich ein paar finden,
die da auf einer Wellenléange sind, dann kann ich mir durchaus vorstellen, dass das
ein gutes Experiment ist, und darauf hoffe ich auch. Und insofern, klar, hoffe ich

auch, dass ich mich dann mal einbringen werde.

FUihrer: Das war das Schlusswort, das war die Vollversion des Interviews. Vielen
Dank.
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9.6 Anlage 6
Interview-Transkript aus dem Interview mit AutorIn C

FUhrer: Wie sind Sie dazu gekommen Blcher zu schreiben?

AutorIn C: Ich bin durch die Beschaftigung mit Literatur dazu gekommen. Es hat mit
Notizblichern begonnen, die ich von meinen Eltern immer zum Geburtstag geschenkt
bekommen habe, sobald ich schreiben konnte und ich habe dann einfach regelmaBig
Notizen gemacht. Und auch sehr viel gelesen und Uber die Literatur und mein Kunst-
studium und die Beschaftigung mit Sprachen und auch Kunsttheorien, habe ich pa-
rallel dazu auch begonnen meine Notizen auszuweiten und Erzahlungen zu schreiben
und Geschichten zu schreiben und dann aber auch Gedichte zu erfinden, auch im
Zusammenhang mit meinen vielen Reisen, die mich durch den Austausch mit ver-
schiedenen Figuren, sehr inspiriert haben dartber zu berichten oder daruber politi-

sche Texte zu verfassen.

FUhrer: Und was motiviert Sie dazu das Buch zu schrieben? Was wirden Sie sagen

treibt Sie dazu an, dass dieses Buch entsteht?

AutorIn C: Meine Uberzeugung ist, dass Kunst etwas kann. Meine Uberzeugung ist,
dass Kunst eine Stellvertreterfunktion hat in der Gesellschaft, die es ermdéglicht Men-
schen etwas zu geben, was sie moéglicherweise in ihrem Alltag oder in ihrem Leben
nicht finden und dann ersatzweise die Literatur dafir nutzen um ihre Phantasie in
Bewegung zu halten, um sich mdéglicherweise sogar zu motivieren ihrerseits Kiinstler
zu werden, oder zu reisen zu beginnen, oder sich mit irgendetwas neu zu beschafti-
gen. Das ist das eine. Dann glaub ich auch, dass Kunst ein Modellcharakter hat. Kunst
kann friedensvermittelnd sein, also es gibt, mir fallen jetzt ganz spontan Friedens-
konzerte ein, die in Landern aufgefihrt werden, wo Krieg herrscht und wo Terror
Tagessache ist. Kunst kann trotzdem, selbst in solchen Situationen, grenzverbindend,
menschenverbindend sein und das ist eine, meiner Meinung nach, der gréBten Auf-

gaben.
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Flihrer: Stehen Sie auch im Kontakt zu anderen Autorinnen und Autoren?

AutorIn C: Ja. Uber Facebook zum Beispiel jetzt eben mit Taschenspiel. Ich habe
diesen Jahreswechsel dazu genutzt mich auf Facebook einzuschreiben eben um Kon-
takt, aber ganz gezielten Kontakt zu haben mit AutorInnen oder sozusagen mit dem
eigenen Freundeskreis. Also ich gehe sehr gezielt vor und ich gehe auch, ich schau
sozusagen in meinem eigenen Posteingang nach, welche Messages sind gekommen.
Wenn es wichtige, im Zusammenhang mit der Literatur stehenden Messages sind,
dann beantworte ich die, also wenn es sozusagen in die Richtung vom Beruf geht,
ansonsten lass ich es liegen und bearbeite dann mein Facebook wirklich einmal in der

Woche, aber wirklich sehr gezielt.

Flhrer: Wie wurden Sie die Beziehung beschreiben, die Sie zu andere AutorInnen
haben? Sie haben gesagt eigentlich schon Freunde, die Sie dann wiederfinden, was

gibt es da noch?

AutorIn C: Das ist eher nicht so einfach jetzt zu beantworten, weil es doch viele
verschiedene Schichten gibt. Es gibt, es gab in meinem Leben eine Zeit, wo ich sehr
mit Kulturprojekten zu tun hatte. Also die Literaturprojekte hab ich, wenn sie sozu-
sagen im wissenschaftlichen Bereich angesiedelt waren, im theoretischen, habe ich
mit einer Gruppe gemeinsam erarbeitet. Das war dann sozusagen an dem Projekt
beteiligter Austausch, der dann, wenn das Studienkolleginnen waren oder so, einen
freundschaftlichen Aspekt hatte oder ich habe Blcher zum Beispiel in Deutschland,
es wurde in Deutschland von mir publiziert, da habe ich die Autoren zum Beispiel
nicht kennengelernt. Das war dann eine Auseinandersetzung zwischen dem Verlag
oder dem Lektor oder der Lektorin. Da in dem Zusammenhang, nachdem ich sehr
jung bei Taschenspiel dabei bin und ich das ganz toll finde, dass es zum Beispiel, wie
Sie ja auch dabei waren, das letzte Mal, diese Gruppen gegeben hat, wo sich die
AutorInnen auch kennenlernen und das finde ich persénlich ganz toll und dass man
sich auch gegenseitig informiert; also welche Neuerscheinungen gibt es, welche Le-

sungen und so weiter und so fort; das finde ich wichtig. Und auch dieser Austausch,
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wie zum Beispiel heute bei der Lesung, dass es die Moglichkeit gibt dann auch Auto-
ren zu fragen, wie ist es bei ihnen angekommen und sich auch Informationen zu

holen, die man sonst nicht bekommt.

Fahrer: Wie pflegen Sie Kontakt zu anderen AutorInnen? Wir haben gesagt lUber Fa-
cebook; gibt es noch andere Kommunikationswege, wo Sie sagen, Sie stehen mit

denen im Austausch?

AutorIn C: Naja, wenn es zum Beispiel ein gemeinsames Projekt gibt.

Flhrer: Und bei AutorInnen der Edition Taschenspiel?

AutorIn C: Noch nicht. Also ich bin ja erst seit...

Flahrer: ... Paar Monaten dabei. Welche Bedeutung hat Networking flr Sie als Autorin?

Haben Sie da Erfahrung schon?

AutorIn C: Fur mich hat Networking wahrend meines ganzen Berufslebens enorme

Bedeutung gehabt. Jetzt mit gezielten Autoren ist es jetzt Uber Taschenspiel.

Fahrer: Durch Social Networking, wie zum Beispiel Uber Facebook, entstehen einer-
seits schwache Beziehungen, aber man pflegt sie auch. Was kénnte der Nutzen dieser

schwachen Beziehungen fir Sie sein?

AutorIn C: Zum Beispiel Informationsvergabe; sich sozusagen am Laufen zu halten.
Es bringt dann jeder auch unterschiedlich seine eigene Gedankenwelt ein, es sind
Leseangebote, Leseinformation, welche Bicher, Neuerscheinung, interessant, nicht
interessant, also diese Art von Austausch, der sehr dienlich ist, wenn man nicht an
hunderttausend Orten sein kann und sich sozusagen auf diese Art und Weise gezielt,
rasch Informationen holen kann. Also das finde ich zum Beispiel auch einen Vorteil

von Social Media.
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Fihrer: Die Edition Taschenspiel hat kirzlich das AutorInnen Netzwerk auf Facebook

eingefthrt. Wie finden Sie das?

AutorIn C: Toll.

Fihrer: Welche Erwartungen haben Sie gehabt, als Sie in diese Facebook-Gruppe

gekommen sind?

AutorIn C: Nachdem es damit begonnen hat, dass wir sozusagen eine Gruppe erlebt
haben, und das finde ich ganz wichtig, also nicht nur sozusagen die Leute Uber Fa-
cebook kennenzulernen, sondern so wie es die Veranstalterin organisiert hat, erst
der Gruppe die Mdglichkeit zu geben sie persdnlich kennenzulernen und das ist flr
mich ganz ganz wichtig, weil sozusagen die Persdnlichkeit oder die Personen als An-
wesende zu erleben und nicht nur auf Social Media als anwesend kennenzulernen,
sondern wirklich, persoénlich kennenzulernen, das ist flir mich eine unerlassliche Vo-
raussetzung. Sonst wirde das mdglicherweise lUber einen reinen Informationsaus-

tausch nicht hinausgehen.

Flhrer: Nutzen Sie Facebook alles in allem gerne?

AutorIn C: Nachdem ich bis jetzt, meine Facebook-Erfahrungen sind kirzerer Natur,
also so intensiv und nachdem ich das sehr gezielt tue, ja. Aber ich habe versucht von
Anfang an zu wissen was ich Uber Facebook tun kann, oder was ich mir erhoffe oder
winsche, aber ich habe schon auch Selektion vorgenommen, also gewisse Werbe-
maBnahmen oder so, die man ja auch in Facebook |6schen kann, die habe ich einfach
dann alle geléscht von Anfang an, wenn sie mich nicht interessieren. Also es ist sehr
gezielt und es ist auch eine Méglichkeit, ich habe einen sehr verstreuten Freundes-
kreis und der teilweise im Ausland lebt und das sind zum Bespiel alles Méglichkeiten

die gut zu nutzen sind.
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Fihrer: Wie sehr interessieren Sie Informationen anderer Autorinnen und Autoren
der Edition Taschenspiel? Welche Informationen wiirden Sie von denen interessieren,

was die machen?

AutorIn C: Das was sie tun, also sie geben an Neuerscheinungen, wo Lesungen statt-
finden welche Veranstaltungen es gibt, die jeder eventuell interessant finden kdnnte.

Also so eine Zielgruppen-Orientierung an Information sozusagen.

Fihrer: In wie weit meinen Sie kdnnen Sie etwas zu Gruppe beitragen, was flr In-

formationen?

AutorIn C: Das gleiche.

Fuhrer: Ja. In wie weit meinen Sie kann der Austausch mit anderen AutorInnen oder
auch dem Verlag in der Gruppe nutzlich sein; dass man sich mit dem Verlag aus-
tauscht, dem Informationen gibt, Sie bekommen Informationen von denen? Gibt es
da noch irgendetwas? Dass man vielleicht die Kommunikation mit dem Verlag ver-

bessert oder weif3 was andere machen?

AutorIn C: Ich finde es ganz toll, dass der Verlag sich sehr daflir einsetzt, die ver-
schiedenen Autoren zusammenzubringen, sie lesen zu lassen oder auch daflir zu sor-
gen, dass es Auftritte gibt. Das ist etwas, das ich nicht als Selbstverstandlichkeit sehe
und auch bestimmt keine ist, wenn ich den Umgang... Ich empfinde den Umgang als
sehr professionell, auf der einen Seite, sehr gezielt. Es gibt Menschen die wissen
welche Schritte zu tun sind, aber auch auf der anderen Seite sich nicht vom Markt
auffressen zu lassen. Das finde ich auch total wichtig, weil da gibt es dann, was mir
personlich wichtig ist, die Auseinandersetzung und ich sozusagen den Personen dann
auch vertrauen kann. Also das finde ich ganz toll. Das ist auch etwas, was man nicht
genug hervorheben kann und wie gesagt nicht als selbstverstandlich ansieht. Vor
allem, wenn das dann Riesenverlage sind, die dann einzelne Autoren gar nicht kennen
oder die sozusagen nur ein Manuskript kriegen und das publizieren und damit ist die
Sache erledigt. Also so auch der persdnliche Umgang, der noch bei einer bestimmten

GroBe eines Unternehmens mdglich ist und auch das Geflihl gibt als eine Person
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wahrgenommen zu werden und nicht als ein Zweihundert-Seiten-Produkt, das finde

ich eigentlich grandios.

Fihrer: Und in wie weit meinen Sie eignet sich die Facebook-Gruppe als technische
Losung um den Austausch mit andern Autorinnen und Autoren und dem Verlag zu
fordern?

AutorIn C: Ja, also das findet ja statt. Hinter vielen Autoren steht ja auch ein anderer
Verlag und dadurch gibt es ja auch automatisch Vernetzungen und die werden zu-
nehmen.

Fihrer: Das waren die Fragen, vielen Dank flr die Antworten.

AutorIn C: Gerne.
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9.7 Anlage 7
Interview-Transkript aus dem Interview mit AutorIn D

FUhrer: Wie bist du dazu gekommen Blcher zu schreiben?

Autorln D: So, dass ich, damals im Polycollege in der Stébergasse, also ich habe
damals bei der OBB gearbeitet, und eine Arbeitskollegin hat gesagt, ich soll einmal
dort bei einem Schreibkurs mitmachen und ich habe mir Gberhaupt nicht vorstellen
kdnnen, dass man in der Gruppe schreiben kann, aber es hat erstaunlicherweise gut
funktioniert und es war auch so, wir sind nicht von einem Thema ausgegangen, son-
dern von der Sprache. Das waren Sprachspiele, so zum Beispiel; ich schreibe funf
Minuten lang Hauptworter auf, die mir gerade einfallen und dann nehme ich zwei die
gerade nebeneinander sind und bilde daraus ein zusammengesetztes neues Haupt-
wort, was weiB ich, wie Vorhang Kiihlschrank oder so und das nimmt man als Uber-
schrift fur einen Text. Also es ist mit der Sprache gearbeitet worden und nicht mit
Themen und ja, so habe ich dann irgendwann begonnen. Es hat eine Gruppe geben,

langere Texte und dann ist aus dem dann mein erstes Buch entstanden.

Fihrer: Und was hat dich motiviert das Buch zu schreiben? Was wirdest du sagen

treibt dich dazu an so ein Buch hervorzubringen?

AutorIn D: Ich bin ein Geschichtenerzahler. Ich erzahle gerne Geschichten, habe eine
wilde Phantasie und verknipfe so Unmdégliches mit Realem. Also mich interessiert so
der Spannungsbogen zwischen Wirklichkeit und Phantasie, wo man nicht genau weif,

was ist real, kdnnte es real sein und das wechselt immer so hin und her.

FlUhrer: Stehst du auch im Kontakt zu anderen Autorinnen und Autoren?

AutorIn D: Ja, nachdem ich jetzt... aus dem ist dann BOS heraus entstanden, aus der
damaligen Gruppe, Berufsverband Osterreichischer SchreibpddagogInnen, wo man
eben im Kurs unterrichtet wird, Schreiben zu lernen; kreatives Schreiben zu lernen.
Und da bin ich Kassier und dadurch zwangslaufig habe ich jetzt zu anderen Autorin-

nen und Autoren Kontakt.
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Fihrer: Wie wirdest du die Beziehung beschreiben, die du zu denen hast? Ist das

freundschaftlich, kollegial?

AutorIn D: Ja, auf jeden Fall.

Fahrer: In welche Richtung geht es eher?

AutorIn D: Ja, freundschaftlich.

Flhrer: Freundschaftliche Beziehungen.

AutorIn D: Weil ich sie teilweise schon seit Jahrzehnten kenne.

Fihrer: Wie pflegst du die Kontakte zu anderen Autorinnen und Autoren?

AutorIn D: Ja, einfach dadurch, erstens einmal, dass ich zu Lesungen gehe, von de-
nen. Dann bin ich auch im GAV, Grazer Autoren Versammlung, wo sich die Leute
dann teilweise untereinander zu Lesungen einladen, die von der GAV gefdrdert wer-
den und die man auch bezahlt bekommt daftir. Und dann die ganzen Veranstaltungen

eben vom BOS, wo man dann auch einfach hin geht.

Fihrer: Und zu den Autorinnen und Autoren der Edition Taschenspiel, gibt es da be-

reits Kontakte?
AutorIn D: Ja, also auBer zu Hans und Lilo eher nicht. Also das sind, auBer die jetzt,
wo ich ich gefilmt habe, habe ich sonst keine gekannt oder habe ich keinen naheren

Kontakt zu denen, auBer von den Lesungen her.

Fihrer: Welche Bedeutung hat Networking flr dich als Autor?

314



AutorIn D: Ja, eigentlich ganz viel, weil ich mir viele Informationen von andern hole;
wann Lesungen sind und was die gerade tun. Also ohne das wuirde es gar nicht gehen.
Auch das letzte Buch, das ich mit einer Illustratorin und einer Typographin zusammen
gemacht habe, haben wir teilweise finanziert mit Crowdfunding Also dadurch, dass

ich auch eine IT Firma habe, bin ich da sowieso affin damit.

FUhrer: Durch Social Media entstehen ja oft schwache Beziehungen oder man pflegt
sie auch in Social Networks. Was kdnnte der Nutzen solcher schwachen Beziehungen

fr dich sein?

AutorIn D: Ja, dass man informiert ist, was bei den anderen gerade so ablauft, die
man sonst nicht... Oder wir haben damals eine Gruppe gehabt, die hat sich genannt
»Dichter und Dichterinnen auf der Walz", wo wir mit Kostiimen durch die Dérfer ge-
zogen sind und dort Lesungen, teilweise auch in Mittelhochdeutsch abgehalten ha-
ben. Das war in Verbindung mit dem Viertelfestival in Niederdsterreich und die alte
Gruppe haben wir uns jetzt auf Facebook wieder einmal, zu mindestens drei davon,
gesagt, wir treffen uns wieder mal. Wo sonst der Kontakt wahrscheinlich ganz abge-

rissen ware.

Fahrer: Die Edition Taschenspiel hat kurzlich ein AutorIinnen Netzwerk auf Facebook

eingefihrt. Wie findest du das?

AutorIn D: Ja, ich finde Netzwerke immer gut. Ich muss nur schauen, dass es nicht

zu viel wird und dass ich Uberhaupt noch nachkomme, die Kontakte zu pflegen.

Fahrer: Welche Erwartungen hast du an diese Facebook-Gruppe? Sie gibt es ja noch

nicht lange, aber was kann man erwarten, wenn man da rein kommt?

AutorIn D: Gute Frage. Ja, vielleicht auch Austausch und Lesungen zu organisieren.

FUhrer: Nutzt du Facebook alles in allem gerne?

AutorIn D: Ja, eindeutiges Ja.
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Flihrer: Wie sehr interessieren dich Informationen anderer Autoren der Edition Ta-

schenspiel, was die machen?

AutorIn D: Im Prinzip Ja, es ist dann einfach eine Zeitfrage und eine Kapazitatsfrage,

in wie weit man..

FUhrer: Ja, wenn du in so vielen Netzwerken schon drin bist...

AutorIn D: ... ich habe einen Stapel ungelesener Bicher von befreundeten Autoren,
die ich geschenkt bekommen habe, wo ich gar nicht weil3, ob ich die noch schaffe,

die jemals zu lesen.

Flihrer: Welche Informationen wiirden dich von diesen Autoren interessieren?

AutorIn D: Ja, einfach die Projekte, die sie machen, an was sie gerade arbeiten und

wenn sie wo, wo sie auftreten, Lesungen machen und so weiter.

Fihrer: In wie weit meinst du kannst du selbst etwas in dieser Autorengruppe bei-
tragen, gibt es da etwas, wo du sagst, ja? Wie jetzt zum Beispiel dieses Videomate-

rial, das ist ein groBer Beitrag.

AutorIn D: Ja, also ich gebe ja auch zu, dass sich mein Hauptfokus sowieso auf Video
momentan verlegt hat und ich jetzt eigentlich wenig schreibe. Das fullt mich sowieso
aus, also ich glaube, ich habe jetzt, obwohl ich selber gar nichts dazu tue, also ich
mache eine Sendereihe flir OKTO, wo ich alle vier Wochen einen Film abliefern sollte
und ich dann jetzt, bei OKTO ist das ja alles unbezahlt, und ich dann jetzt so wie von
Hans und Lilo immer mehr gebucht werde, von verschiedenen Leuten bezahlt zu fil-
men und ich dann ja auch noch einen Acht-Stunden-Beruf habe. Also da ist einfach

von der Zeit her schon, mit Schreiben, es ist ein bisschen in den Hintergrund geruckt.
FUhrer: In wie weit meinst du kann der Austausch mit andern Autoren oder auch mit

dem Verlag in der Gruppe nutzlich sein? Wo kann man da fur sich selbst was raus-

ziehen?
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AutorIn D: Ja, ich glaube jeder Austausch ist einmal interessant, weil man Anregun-
gen bekommt, andere Sichtweisen. Weil jeder schreibt doch anders und ist flr sich

ein eigenes Universum.

Fahrer: in wie weit meist du eignet sich die Facebook-Gruppe als technische Lésung
zum Austausch mit anderen Autorinnen und Autorin beziehungsweise dem Verlag?

Dass da sozusagen einmal eine Gemeinschaft geschaffen wird?

AutorIn D: Ja also, ich glaube, es sind ja nicht unbedingt alle von Facebook begeis-
tert, aber wenn alle mitmachen und es dann in sozusagen in Aktionen im Real Life
endet ist es durchaus was sehr Geeignetes, also sicher besser als irgendwas mit Mails
untereinander austauschen, weil das sicher die klirzeste und direkteste Art ist sich
zu vernetzen. Ob es jetzt Facebook ware oder ein anderes Netzwerk, aber Facebook

ist halt einfach das bekannteste, wo die meisten Leute dabei sind.

Friher: Alles klar, das waren meine Fragen, danke flr die Antworten.

AutorIn D: Ja gerne, ich hoffe es hat dir was gebracht.
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9.8 Anlage 8
Interview-Transkript aus dem Interview mit AutorIn D

FUhrer: Wie bist du dazu gekommen Blicher zu schreiben?

AutorIn E: Das ist eine ein bisschen langere Geschichte und zwar, ich habe mit elf
Jahren, habe ich teilgenommen an einer Schreibwerkstatt der Jugendliteraturwerk-
statt Graz, das ist eine Organisation, die kannst du auch gerne googeln, die machen
so Schreibwerkstatten mit Kindern und Jugendlichen. Schreibwerkstatten sind, du
fahrst in den Ferien, das sind meist Sommerferien oder Osterferien oder so, fahrst
du ca. finf Tage weg mit anderen Leuten deines Altes, in irgendein Jugendheim meis-
ten in irgendeinem Osterreichischen Dorf, die halt auch gern schreiben und man
spricht Uber Texte und man schreibt Texte oder man beschaftigt sich halt einfach mit
dem Schreiben. Und ich habe sehr viel dadurch gelernt, und das ist mir erst im Nach-
hinein bewusst geworden, wie viel ich eigentlich da gelernt hatte und mit dreizehn
oder so, da hab ich schon eigentlich gewusst, dass ich Blcher schreiben will, also das

war eigentlich immer irgendwie klar.

Fihrer: Und was motiviert dich dazu ein Buch zu schreiben? Was wirdest du sagen

treibt dich dazu an?

AutorIn E: Das kommt auch darauf an, also wenn wir uns jetzt Gber Romane unter-
halten, also Uber die langere Form, dann ist das schon immer eine gréBere Aussage,
die damit tatigen will und Aussage, die ich glaube, dass sie in einem anderen Medium

sO nicht zu tatigen ist. Wenn das Sinn macht.

Flihrer: Stehst du auch im Kontakt zu anderen Autorinnen und Autoren?
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AutorlIn E: Ja, ich bin im Kontakt zu vielen eben von damals aus der Jugendliteratur-
werkstatt, ich meine vielleicht kannst du das auch unter Social Network irgendwie
nennen. Social Network in Zeiten vor Facebook etc. Wir haben uns auch auf Online-
Foren ausgetauscht als Jugendliche und auf diesem StudiVZ und ja, ich bin schon in
Kontakt. Ich bin viel im persdnlichen Kontakt mit vielen Leuten, ich bin jetzt auch auf

Facebook in Kontakt mit vielen Leuten.

Fihrer: Wie wlrdest du die Beziehung beschreiben, die du zu denen hast? Sind das

unterschiedliche Beziehungen?

AutorIn E: Ja, das kann ich nicht in einem Wort beschrieben, weil das ist ja ganz
unterschiedlich und das sind ja auch viele unterschiedliche Leute, also sind auch die

Beziehungen unterschiedlich.

Fahrer: Ok, also kollegial, freundschaftlich, was anderes noch?

AutorIn E: Das kommt darauf an. Also es gibt welche, die ich als Freunde bezeichnete
wirde, es gibt welche, die ich als gute Bekannte bezeichnen wirde, es gibt welche,
die ich als Bekannte bezeichnen wirde und es gibt welche, die ich persdnlich nicht
kenne, aber wo man trotzdem irgendwie in einer amikalen Form zum Beispiel auf
Facebook verkehrt, aber es ist jetzt eigentlich nicht so, dass man... ich wiirde mal
sagen, man verletzt sich jetzt nicht aus dem Grund mit jemandem, dass man den

sabotiert oder so, das ware, also das macht keinen Sinn.

Fihrer: Wie pflegst du deine Kontakte zu anderen Autorinnen und Autoren?

AutorIn E: Das kommt auch darauf an. Also die, die ich als persénliche Freunde be-
trachte, mit denen schreibe ich dann auf Facebook oder per SMS und wir treffen uns
dann auch und gehen gemeinsam zu Veranstaltungen, oft auch zu literarischen Ver-
anstaltungen. Zu denen, wo ich einen loseren Kontakt habe, like ich halt ab und zu
Bilder oder man gratuliert sich, wenn man etwas herausgebracht hat oder so. Man

verfolgt halt, was die anderen so tun und schaut sich an, was es so Neues gibt.
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Fihrer: Und zu den AutorInnen der Edition Taschenspiel, pflegst du da Kontakte?

AutorIn E: Eigentlich nicht, nein. Also eine von denen ist eine sehr gute Freundin von
mir, Uber die bin ich eigentlich auf Taschenspiel gekommen, aber mit der hatte ich

vorher auch schon Kontakt.

Flihrer: Welche Bedeutung hat Networking fir dich als Autorin?

AutorlIn E: Eine groBe eigentlich. Ja, eine grofe.

Fihrer: Durch Social Networking entstehen oft schwache Beziehungen, oder man
pflegt sie in Social Networks. Was kdnnte der Nutzen von solchen schwachen Bezie-

hungen flr dich sein?

Autorln E: Ich finde den Ausdruck, also vielleicht ist es ja ein wissenschaftlicher Aus-
druck, aber ich finde den Ausdruck ,schwache Beziehung" ein bisschen tendenzids,
weil das auch so ein bisschen eine ungute Schlagseite hat. Ich wiirde das einfach als,
wie soll man sagen, als modernen Dorfplatz bezeichnen. Ich mein, mit jedem, mit
dem du dich damals ausgetauscht hast, wenn du am Dorfplatz herumgegangen bist
oder meinetwegen in einer Kleinstadt, hattest du jetzt auch nicht eine total intime
Freundschaft, aber man war trotzdem amikal unterwegs und gut, und man hat Neues
erfahren und man hat allgemeinen sozialen Zusammenhalt gehabt, man hat sich auch
fur die anderen Leute freuen kénnen oder sehen kédnnen, wo was hingeht, was es fur
Neuigkeiten gibt, einfach so. Und wenn man in einer Familie ist oder in einer weit-
laufigen Familie ist, dann redet man ja auch miteinander lGber die Dinge, die halt

passieren.

Flhrer: Aber gut erkannt, das war ein wissenschaftlicher Begriff.

AutorlIn E: ,Schwache Bezeigungen" ist ein wissenschaftlicher Begriff?

Flihrer: Ja.
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AutorIn E: Ja, ich habe es mir gedacht. Aber wie gesagt, das waren meine Begriffs-

ideen sozusagen.

Fahrer: Die Edition Taschenspiel hat klrzlich ein AutorInnen-Netzwerk auf Facebook

eingefihrt. Wie findest du das?

AutorIn E: Ok, ich sage nur fir mich persdnlich hat es halt nicht so viel Bedeutung
gehabt, weil ich schon meine eigenen Netzwerke habe. Flr andere wird er vielleicht
mehr Bedeutung gehabt haben, aber flir mich persdnlich nicht. Ich sehe den Nutzen
darin; kommt halt darauf an, wie viele Leute man damit erreicht und wie viele Leute
auch davon angezogen werden. Hangt vielleicht auch von der Offentlichkeit oder der

Nicht-Offentlichkeit der Gruppe zusammen. Ich glaube sie ist nicht &ffentlich.

FUhrer: Sie ist nicht 6ffentlich. Da sind nur die AutorInnen des Verlags drinnen, also

die Offentlichkeit sind hdchstens vierzehn Personen.

AutorIn E: Genau. Das hat natirlich auch gute Seiten. Aber es halt auch schlechte
Seiten, weil die Facebook-Offentlichkeit ist schon eine andere Offentlichkeit. Die
meisten Autoren treten auf dieser halbéffentlichen Facebook-Ebene miteinander in
Kontakt, wo sie sich einfach frienden und wo einfach irgendwer irgendwas liked und
etwas kommentiert, das sehen da halt eine Menge anderer Leute, zumindest die
Freunde des Freundes auch. Also das ist eine andere Offentlichkeit, wo ich mir denke,
ich weiB nicht ob die kleine Offentlichkeit wirklich dazu beitrégt die Marke , Taschen-
spiel™ hinauszutragen. Wo sie schon dazu beitragen kann ist es vielleicht den Zusam-
menhalt unter den AutorInnen der Edition Taschenspiel zu verstarken, da ist es dann
halt die Frage, ob es tatsachlich einen Sinn hat. Weil das sind sehr unterschiedliche
Leute, die auch unterschiedliche Dinge machen und die vielleicht gar nicht so viele

BertUhrungspunkte haben, wie man glauben mdchte. WeiBt du, was ich meine?

Flihrer: Ja.
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AutorIn E: Also die Leute; der eine schreibt halt ein Kinderbuch, der andere macht
halt was Wissenschaftliches, der Dritte schreibt irgendeine Geschichte. Also wo ich
mir denke, vielleicht ware was Offentlicheres besser, aber vielleicht ist das auch ein
schlechter Ratschlag. Also zusammenfassend kann ich sagen, ich sehe die Intention
von der Edition, ich will auch niemanden enttauschen, wenn ich jetzt sage, fir mich

bringt es jetzt nicht wahnsinnig viel, weil ich meine Kontakte eben schon habe.

Fihrer: Also zusammengefast, welche Erwartung hast du an so eine Facebook-

Gruppe? Keine groBBe, haben wir ja gerade irgendwie herausgestellt.

AutorIn E: Ja, an die Gruppe habe ich eigentlich keine wirkliche Erwartung. Ich mein'
wenn das Leuten was bringt, ist das total super und es ist immer schén, wenn jemand

Initiative ergreift. Aber ich persénlich habe jetzt keine wahnsinnige Erwartung.

Flhrer: Ok, nutzt du Facebook trotzdem alles in allem gerne?

AutorIn E: Ja, ich mache das gerne. Man muss nur immer schauen, wo die Grenzen
sind und wann ich da aussteige. Ja, ich so fir mich habe so die Policy im Sinne... was
meiner eigenen psychischen Gesundheit gut tut. Ich muss nicht zu jedem ScheiB3
meinen Kommentar abgeben, auch wenn das manchmal haarstraubende Dinge sind,
aber ich denke man muss einfach flir sich selber sagen ok. Wie sagt man auf Deutsch:
personal sanity... genau, also einfach, kann man nicht bei jeder Diskussion mitmi-
schen mit vollster Intensitat. Man muss sich auch bewusst machen, dass man erstens
nicht jeden Streit gewinnen kann, zweitens dass es vielleicht schon seltsam ist, dass
man Uberhaupt Streite gewinnen muss und drittens auch sagen muss; ok, es wird
zwar eine seltsame Sache gesagt, aber ich kann mich nicht in ein jeden Streit, der

entsteht mit vollstem Herzen reinhauen, weil sonst hatte ich kein Leben mehr.
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Fihrer: Wie sehr interessieren dich Informationen anderer AutorInnen der Edition
Taschenspiel? Du hast schon gesagt, die machen sehr unterschiedliche Dinge oft.

Also wie sehr interessiert dich, was die machen?

AutorIn E: Ich will niemanden beleidigen, wenn ich das jetzt sage, aber die AutorIn-
nen der Edition Taschenspiel sind ja oft eher Leute die vielleicht nicht unbedingt in
meinem Feld tatig sind aber auch Leute, die jetzt nicht so wahnsinnig bekannt sind.
Also interessieren mich ihre Informationen jetzt nicht so groB3, wenn ich ganz ehrlich
bin. Ich meine, also ich winsche ihnen alles Gute und ich finde das toll, wenn sie was
haben und wenn es eine schéne Publikation ist, werde ich das auch liken, aber ich
habe jetzt das Gefilihl, dass die auf einer anderen Ebene sind, was aber (berhaupt
nicht schlecht ist. Die eben in einem kleineren MaBstab ihre Sachen publizieren oder
eben auch mit einem anderen Ziel. Aber ich denke nicht in den Kategorien von Ta-
schenspiel und andern Autoren, sondern ich denke eher in den Kategorien, in welchen
Verlagen wird das publiziert, welchen Namen haben die, sind das spannende Leute,
denen man folgen kann, machen die was, was mich persoénlich interessiert? Weil die
kdnnen ja irgendeine gute Sache machen, aber es ist halt personlich nicht mein Ding.
Und hat das Ganze eine Richtung, hat das Zukunft, was die machen und das ist dann
halt relativ wurscht, ob das Leute sind, die bei Taschenspiel sind oder nicht bei Ta-

schenspiel sind, flir mich persénlich.

Fahrer: Welche Informationen interessieren dich bei spannenden Leuten? Was findest

du spannend?

Autorln E: Ja, ich finde es spannend oder ich freue mich auch voll fur die Leute, wenn
ich sie kenne und sie Erfolg haben, wenn sie zum Beispiel bei einem namenhaften
guten Verlag herauskommen. Oder wenn es Presseberichte gibt Uber die, oder ir-
gendwie, was weil ich, es ein Stipendium gibt und ich freue mich einerseits wirklich
fur die Leute und andererseits ist es auch ein bisschen zum Eigennutzen, weil dann
denke ich mir, ,wow die macht so ein cooles Stipendium, vielleicht kann man sich
nachstes Jahr als Nachste bewerben®. Also es ist schon so und auch ein bisschen

Sachen bekannt machen und ich glaube in der anderen Richtung, wenn man selber
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was postet oder ein entsprechendes Netzwerk hat, dann kann man auch selber Sa-

chen bekannt machen oder Sachen publik machen.

Fihrer: In wie weit meinst du kannst du selbst etwas posten, was sind Informationen

die du beitragen kannst?

AutorIn E: Insofern ich imstande bin den Posten-Button zu klicken!

Flihrer: Welche Informationen meinst du sind interessant fir andere?

AutorIn E: Ja zum Beispiel, wenn ich geschrieben habe, dass jemand coole Sachen
macht und ich mit denen zusammenarbeite, dann werde ich das posten. Also zum
Beispiel, ich mache viel am Literaturhaus Mattersburg und ich habe das Geflhl die
Leute sind aufmerksam, die wissen was zu tun, die haben entsprechend ihre Res-
sourcen, die wollen das auch bewerben, da haben sich spannende Leute eingearbei-
tet, das ist wirklich einfach so was, wo ich mir denke, ,hey, das kénnte wirklich ge-
hen, das lasst sich wirklich machen". Das gibt es ja auch schon ldnger und die machen
auch wirklich schéne Sachen und das bewerbe ich auch gerne. Wo ich halt ein biss-
chen happig werde, wenn man merkt, dass jemand seine Sachen nicht so ganz durch-
dacht hat, jetzt auch von Verlagsseite, wo man dann irgendwie nach der Halfte des
Weges feststellt. Das war auch so ein Ding mit der Edition Taschenspiel, einmal waren
quasi die Bucher nicht lieferbar. Ich habe zum Beispiel eine Lesung gehabt in Kla-
genfurt, wo ich eigentlich gedacht habe, , hey, das ist eine coole Initiative, das wirde
ich gerne bewerben®, und ich habe ihnen extra gesagt, ich lese aus einem Roman
und aus diesem Buch aus der Edition Taschenspiel, weil ich wirklich dem eine Platt-
form bieten wollte und die haben sich auch vorbereitet darauf und ich habe auch der
Edition Taschenspiel gesagt, bitte schickt mir ein Exemplar. Ich habe das einfach als
Bewerbung behandelt und habe versucht Blicher zu bestellen und die Blicher waren
nicht lieferbar, dann hat die Edition Taschenspiel gesagt, ,ja, nein die Blicher sind
nicht lieferbar, man kann es auf Amazon nicht kriegen®. Und das ist einfach ein ab-
solutes No Go. Sorry, wenn ich das so sage. Und dann haben die gesagt, ok sie
schicken die Blcher los, das haben sie auch gemacht, wir haben dann namlich nach-

her dann noch dariber geredet, aber die Blcher sind einfach nicht da gewesen und
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das war fur mich persénlich und auch flir den Veranstalter eine extrem peinliche
Situation, wo ich mir denke, ich habe mich namlich ein bisschen aus dem Fenster
gelehnt und ich wollte eine Initiative bewerben, die neu ist und wo ich mir gedacht
habe, die haben wirklich eine gute Idee gehabt und da ist man irgendwie so allein
gelassen geworden, wo ich mir denke, ich verstehe es sehr wohl, dass es Verlage
gibt, kleine Verlage, die halt wenig Budget haben und die Werbemittel nicht aufstellen
kdnnen, aber dann muss ich einfach den MaB3stab mit dem man das tut Giberdenken.
Weil zum Beispiel bei meinem Romanverlag, da weil ich, ich rufe da an und ich kriege
schnell eine Antwort. Ich warte nicht tagelang auf eine Email bis das irgendwann
bearbeitet wird. Die Bucher sind einfach lieferbar. Wenn ich sage, ,bitte schickt ein
Buch an die und die Person per Express", weil die wollen vielleicht was darliiber ma-
chen, dann ist das Buch auch dort in kiirzester Zeit. Die machen einfach eine gute
gute Onlinewerbung, die haben ihre eigenen Kandle und die lassen mich nicht im
Regen stehen. Aber ich hatte bei der Edition Taschenspiel, als kleinerer Verlag, und
ich hatte auch bei einem anderen Verlag ein Buch drauBen, wo ich das Buch selber
auch total schén fand, wo das Lektorat unglaublich toll war, wo ich das Geflihl hatte,
die Leute haben sehr viel Verstandnis; nur es hat absolut keine Werbung stattgefun-
den und da bin ich dann schon echt, ich bin kein Mensch, der wahnsinnig viel Drama
macht, aber dann bin ich bei ihm wirklich persénlich vor den Kopf gestoBen, weil ich
mir gedacht habe, ich habe Mihe hineingegeben, ihr habt eigentlich auch Mihe hin-
eingegeben, wieso... Das ist wie, wenn ein Marathonlaufer nach der Halfte der Strecke
von der Bahn geht und sagt, das ist mir jetzt wurscht®. Und das macht einen irgend-

wie etwas verbittert, wenn ich das jetzt so sagen darf.
FlUhrer: In wie weit meinst du kann der Austausch mit andern AutorInnen oder auch

dem Verlag innerhalb dieser Gruppe nitzlich sein? Kann man da vielleicht dem Verlag

Feedback zurlickgeben, wenn man sieht, manchen geht es vielleicht dhnlich?
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AutorIn E: Ja, man kénnte schon, aber ich versuche das immer diplomatisch zu ma-
chen, weil ich méchte wie gesagt auch niemandem vor den Kopf stoBen. Und ich will
das auch normal nicht anderen Leuten erzahlen, also ich mache jetzt eine Ausnahme,
weil ich mir denke, das ist fir eine wissenschaftliche Arbeit und du kannst vielleicht
auch Empfehlungen, Handlungsempfehlungen oder Erkenntnisse generieren. Also ich
renne jetzt nicht herum und verbreite das jetzt irgendwie bei Freunden oder jetzt
nicht unbedingt in einer groBen Offentlichkeit. Ja, ich denke man kann schon was
machen, aber man muss schon auch aufpassen, weil ich denke mir, es sind Uberall
in den ganzen Prozessen auch Leute beteiligt und das ist eine Art von Konfliktkom-
munikation die immer schwierig ist, wenn keiner was sagt, sind alle irgendwie ange-
fressen und wenn man was sagt, dann ist auch jemand angefressen. Also es ist eine
schwierige Situation. Aber ich glaube es geht halt einfach eher, auch wenn ich jetzt
zum Beispiel nie wieder ein Buch machen werde bei der Edition Taschenspiel, was
weiB3 ich, waren solche Informationen glaube ich einfach wichtig fir die zukilnftige
Ausrichtung des Verlags. Wenn ich jetzt sage, ich habe nur eine gewisse Menge an
Budget, dass ich sage, ich mache einfach nur ein oder zwei Blicher pro Saison, aber
dafur haue ich mich einfach in die Werbung, und mit Werbung meine ich nicht nur
eine Facebook-Gruppe, wo vierzehn Leute miteinander in Kontakt treten kdénnen,
sondern einfach; ich mache eine Lesung, ich bin erreichbar fir die Leute, ich habe
eine Telefonnummer unter der man anrufen kann, meine Blicher sind auf Amazon,
ich habe einfach ein gewisses Budget, ein gewisses Kontingent an Blichern, die ich
fir Pressearbeiten zur Seite gestellt habe, das heit fir Journalisten also zum Bei-
spiel, der Picus Verlag, bei meiner Auflage habe ich 2500 - die erste Auflage beim
ersten Roman - und 600 waren auf die Seite gestellt flir die Presse, und dann haben
einige Journalisten die Blcher gekriegt, weil ich glaube, wenn du hundert Blicher
ausschickst ist es gut, wenn 25 irgendwo irgendwas dartber schreiben. Und ich weiB,
dass es groBe Mittel sind, aber ich glaube es ist besser wenige Titel zu machen, aber
die wirklich gescheit, als ein super Buch zu machen und das Buch, da weiB einfach
keiner, dass es das gibt. Das liegt in irgendeinem Keller und da ist einfach der ganze

Aufwand dann total verschossen.
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Fahrer: In wie weit meinst du eignet sich die Facebook-Gruppe als technische Lésung

zum Austausch mit anderen Autorinnen und Autoren, beziehungsweise dem Verlag?

AutorIn E: Beziehungsweise was?

Flhrer: Beziehungsweise dem Verlag, als technische Lésung zum Austausch, als

Kommunikationsmittel.

AutorIn E: Also ob man sich Briefe jetzt schreibt oder SMS oder sonst irgendwas.

Habe ich das richtig verstanden?

Fahrer: Ja, genau.

AutorlIn E: Ja, ich finde Facebook-Gruppen eigenen sich diesbezliglich sehr gut, weil
es geht jetzt eher nicht um Marketing und es geht auch nicht um Offentlichkeitsar-
beit, sondern es geht jetzt um Vernetzung. Eine von den besten Facebook-Gruppen,
die ich hatte, war in meinem Austauschsemester, weil da wirklich alle Leute von die-
ser international family, da wo wir waren, also die ganze Freundesgruppe, die sich
da gebildet hat, die waren einfach alle in dieser Gruppe und das war ein guter Aus-
tausch, weil einer gesagt hat, he, wir wollen jetzt einen Ausflug nach Saint Louis
machen, dann haben wir uns zusammengeredet und alle die da mitmachen wollten
sind da hinfahren. Aber da ist es nicht um AuBenkommunikation gegangen, namlich
Uberhaupt nicht, sondern da ist es um eine interne Organisation gegangen, die aber
auch Sinn gemacht hat, das heiBt irgendwie koordinieren wir wie das Austauschse-
mester aufbauen wollten. Und bei der Austauschgruppe der Edition Taschenspiel weil3
ich nicht genau ob es so ein Ziel gibt, weiBt du, was ich meine; oder ob es ein ge-
meinsames Erkenntnisinteresse gibt. Es gibt ja auch Facebook-Gruppen, da posten
sie nur, irgendwelche Wohnungen, die frei werden oder so, wo ich mir denke, ich
glaube eine Gruppe geht am besten, oder eine Gruppe an sich ist eine super Sache,
weil sie einfach zu nutzen ist, aber sie geht dann am besten, wenn es ein konkretes

Ziel gibt oder unter einem konkreten Thema steht, genau.
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9.9 Anlage 9
Katagoriensystem nach Mayring

Fall

Frage

Nummer

Paraphrase

Generalisierung

Reduktion

10

Das ist eine Familienkrankheit,
wenn man so will. In meiner
Familie ist es immer um Litera-
tur gegangen, das war immer
ganz wichtig und das hangt
naturlich damit zusammen,
dass schon mein Onkel Schrift-
steller war [...]

Es ist eine Familientradi-
tion, schon der Onkel
war Schriftsteller.

26

Ich bin durch die Beschafti-
gung mit Literatur dazu ge-
kommen. Es hat mit Notizbu-
chern begonnen, die ich von
meinen Eltern immer zum Ge-
burtstag geschenkt bekommen
habe, [...] . Und auch sehr viel
gelesen und uber die Literatur
und mein Kunststudium und
die Beschaftigung mit Spra-
chen und auch Kunsttheorien,
habe ich parallel dazu auch be-
gonnen meine Notizen auszu-
weiten und Erzahlungen zu
schreiben und Geschichten zu
schreiben und dann aber auch
Gedichte zu erfinden, auch im
Zusammenhang mit meinen
vielen Reisen, die mich durch
den Austausch mit verschiede-
nen Figuren, sehr inspiriert ha-
ben dartber zu berichten oder
dartber politische Texte zu
verfassen.

Beschaftigung mit Lite-
ratur, Kunststudium, In-
spiration durch Reisen

41

[...] eine Arbeitskollegin hat
gesagt, ich soll einmal dort bei
einem Schreibkurs mitmachen

Empfehlung fir einen
Schreibkurs einer Ar-
beitskollegin

57

ich habe mit elf Jahren [...]
teilgenommen an einer
Schreibwerkstatt der Jugendli-
teraturwerkstatt Graz

Teilnahme an einer
Schreibwerkstatt der Ju-
gendliteraturwerkstatt
Graz

Familientradition,
Lesen, Kunststu-
dium, Reisen,
Empfehlung fir ei-
nen Schreibkurs,
Teilnahme an
Schreibwerkstatt
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la

Es macht wahnsinnig viel SpaB.

SpalB

la

[...] es ist eine unheimliche Be-
friedigung zu schreiben und
wenn einem eine Geschichte
gelingt und man sie dann end-
lich abgeschlossen hat [..]Jund
man merkt, das ist etwas ge-
worden, das ist ein wunderba-
res Geflhl.

Schreiben als befriedi-
gende Tatigkeit, wun-
derbares Geflihl, wenn
das Ergebnis vorliegt.

la

11

Ich moéchte mich mitteilen, ich
mochte etwas sagen und das
andere ist, dass ich mich ja
sehr lange durch das Studium
mit dem Kulturkreis China be-
schaftigt habe und da einfach
das Bedlrfnis habe, mich wei-
ter damit auseinander zu set-
zen und andererseits auch
glaube, dass es wichtig ist tiber
den Tellerrand zu schauen [...]

Mitteilungsbediirfnis

la

27

Meine Uberzeugung ist, dass
Kunst eine Stellvertreterfunk-
tion hat in der Gesellschaft, die
es ermdglicht Menschen etwas
zu geben, was sie mdglicher-
weise in ihrem Alltag oder in
ihrem Leben nicht finden und
dann ersatzweise die Literatur
dafiir nutzen um ihre Phantasie
in Bewegung zu halten, um
sich mdglicherweise sogar zu
motivieren ihrerseits Kiinstler
zu werden, oder zu reisen zu
beginnen, oder sich mit irgen-
detwas neu zu beschaftigen.
Kunst kann friedensvermittelnd
sein, Kunst kann [...] grenzver-
bindend, menschenverbindend
sein und das ist eine, meiner
Meinung nach, der gréBten Auf-
gaben.

Kunst hat Stellvertre-
terfunktion, sie kann
helfen, die Phantasie in
Bewegung zu halten.
Kunst kann friedens-
vermittelnd sein,
grenzverbindend, men-
schenverbindend sein.

la

42

Ich bin ein Geschichtenerzah-
ler. Ich erzahle gerne Ge-
schichten, habe eine wilde
Phantasie und verknipfe so
Unmdogliches mit Realem.

Erzahle gerne Ge-
schichten

la

58

[...] dann ist das schon immer
eine gréBere Aussage, die da-
mit tatigen will

will eine gréBere Aus-
sage tatigen

SpaB, befriedigende
Tatigkeit, Freude am
Ergebnis, Mitteilungs-
bedlrfnis, Kunst hat
Stellvertreterfunktion,
kann helfen, Phantasie
in Bewegung zu hal-
ten, Erzdhle gerne Ge-
schichten, will groBere
Aussage tatigen, Erfll-
lung, kreativ zu sein,
Gott zu spielen
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[...] letztendlich ist es ja so,
wir tun das alle, weil es in
Wahrheit das Erflillendste ist,
was es gibt, selbst kreativ zu
sein, und wir sind halt Men-
schen, die das mit Schreiben
machen, andere singen oder
malen oder schaffen Skulptu-
ren, was auch immer, aber si-
cher ist, dass kreativ sein,
sozusagen, wenn man so will

la das Gott spielen, das interes-
(aus santeste, spannendste und Er- | Erfillung, kreativ zu
B [4a) |20]flllendste was es gibt [...] sein, Gott zu spielen
A 3| Ja, mit vielen. Ja, mit vielen. Ja, Facebook, Edition
Taschenspiel, BOS
B 12 |Ja. _ Ja (Vereinsfunktionar),
Ja. Uber Facebook zum Bei- Jugendliteraturwerk-
spiel jetzt eben mit Taschen- Facebook, Edition Ta- |statt
C 2| 28| spiel. schenspiel
[...] aus dem ist dann BOS her- | Aus dem BOS (Bun-
aus entstanden, aus der da- desverband Osterrei-
maligen Gruppe, Berufsver- chischer Schreibpada-
band Osterreichischer goglnnen heraus ent-
Schreibpadagoglnnen, [...] . standen, bin dort Kas-
D 2| 43| Und da bin ich Kassier sier
zu vielen eben von damals aus
der Jugendliteraturwerkstatt zu vielen aus der Ju-
E 2] 59]|[...] gendliteraturwerkstatt
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2a

Freundschaftlich und auf Au-
genhohe.

Freundschaftlich

2a

13

Das ist natlirlich sehr unter-
schiedlich. Ich habe eine Auto-
rin, die nicht bei der Edition
Taschenspiel publiziert, aber
mit der ich so engen Kontakt
pflege, dass wir sehr haufig
miteinander telefonieren [...]

hdufiges Telefonieren

2a

29

Das war dann sozusagen an
dem Projekt beteiligter Aus-
tausch, der dann, wenn das
Studienkolleginnen waren oder
so, einen freundschaftlichen
Aspekt hatte [...]. [Und] das
letzte Mal, [als es] diese
Gruppen gegeben hat, wo sich
die AutorInnen auch kennen-
lernen [...] das finde ich wich-
tig. Und auch dieser Aus-
tausch, wie zum Beispiel heute
bei der Lesung

Austausch mit Projekt-
KollegInnen, Studien-
kollegInnen, freund-
schaftliche Beziehun-
gen, Kennenlernen bei
einer Lesung der Edi-
tion Taschenspiel.

2a

44

freundschaftlich

Freundschaftlich

2a

60

das ist ja ganz unterschiedlich
und das sind ja auch viele un-
terschiedliche Leute, also sind
auch die Beziehungen unter-
schiedlich. [...] Also es gibt
welche, die ich als Freunde be-
zeichnete wirde, es gibt wel-
che, die ich als gute Bekannte
bezeichnen wirde, es gibt wel-
che, die ich als Bekannte be-
zeichnen wirde und es gibt
welche, die ich persénlich nicht
kenne, aber wo man trotzdem
irgendwie in einer amikalen
Form zum Beispiel auf Face-
book verkehrt [...]

Freunde, gute Be-
kannte, Bekannte,
Kontakte die ich per-
sonlich nicht kenne,
aber auf Facebook be-
freundet

Freundschaftlich, gute
Bekannte, Bekannte,
Kontakte persdnlich
nicht bekannt sind,
aber auf Facebook be-
freundet . haufiges Te-
lefonieren, Austausch
mit Projekt-KollegIn-
nen, Studienkollegln-
nen, Kennenlernen bei
einer Lesung der Edi-
tion Taschenspiel
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2b

Einerseits bin ich in so einer
Schreibgruppe, wo wir uns im-
mer treffen, andererseits auch
Uber Email und ich bin auch
Funktionarin, der Krimiautoren

[...]

In einer Schreibgruppe
aktiv, per Mail, Funkti-
onarin einer Krimiauto-
ren-Vereinigung

2b

14

Also mit der einen bin ich
sozusagen standig in Telefon-
kontakt, dann bin ich mit vie-
len einfach Uber Email in Kon-
takt oder eben auch Uber Fa-
cebook [...]

Telefonkontakt, Mail,
Facebook

2b

30

Naja, wenn es zum Beispiel ein
gemeinsames Projekt gibt.

Gemeinsames Projekt

2b

45

[...], dass ich zu Lesungen
gehe, von denen. Dann bin ich
auch im GAV, Grazer Autoren
Versammlung, wo sich die
Leute dann teilweise unterei-
nander zu Lesungen einladen,
die von der GAV gefordert
werden und die man auch be-
zahlt bekommt dafiir. Und
dann die ganzen Veranstaltun-
gen eben vom BOS, wo man
dann auch einfach hin geht.

Lesungen, Mitglied im
GAV (Grazer Autoren
Versammlung), Veran-
staltungen vom BOS

2b

61

mit denen schreibe ich dann
auf Facebook oder per SMS
und wir treffen uns dann auch
und gehen gemeinsam zu Ver-
anstaltungen, oft auch zu lite-
rarischen Veranstaltungen. Zu
denen, wo ich einen loseren
Kontakt habe, like ich halt ab
und zu Bilder oder man gratu-
liert sich, wenn man etwas
herausgebracht hat oder so.
Man verfolgt halt, was die an-
deren so tun und schaut sich
an, was es so Neues gibt.

Facebook, SMS, Tref-
fen auf Veranstaltun-
gen, Kontakt auf Face-
book (Liken, Kommen-
tieren, Verfolgen was
andere tun, ...)

Facebook, Mail, SMS,
Telefon, Schreib-
gruppe, Vereinsfunkti-
onarln, gemeinsames
Projekt, Lesungen, Mit-
glied im GAV, Veran-
staltungen des BOS,
Treffen auf Veranstal-
tungen
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Noch nicht. [...] Aber ich kenne
die C.S. [Name anonymisiert],

eine andere Autorin

2c 6 | aus andern Ecken. bekannt
[...] ich kenne die E.H. [Name |zwei Autorinnen der
anonymisiert] und die T.B. Edition Taschenspiel
2C 15 | [Name anonymisiert] [...] bekannt
2C 31 | Noch nicht. [siehe oben] noch nicht
Ja, also auBer zu Hans und Lilo
eher nicht. Also das sind, au-
Ber die jetzt, wo ich ich gefilmt | zu Hans und Lilo, Auto-
habe, habe ich sonst keine ge- | rInnen aus den Video-
kannt oder habe ich keinen Aufnahmen der Auto-
2c 46 | naheren Kontakt zu denen rInnen-Prdsentationen
Eigentlich nicht, nein. Also
eine von denen ist eine sehr
gute Freundin von mir, Uber
die bin ich eigentlich auf Ta- Kontakt mit einer
schenspiel gekommen, aber Freundin, die auch fir
mit der hatte ich vorher auch |die Edition Taschen-
2C 62 | schon Kontakt. spiel schreibt

gar kein Kontakt, 1-2
andere AutorInnen der
Edition Taschenspiel
bekannt
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Sehr viel. Als ich finde der Li-
teraturbetrieb hat so viele Fal-
len auf die man achten muss
und wenn ein Autor oder eine
Autorin sagt, ,,du bei dem Ver-
lag musst du aufpassen oder
da musst du auf das Acht ge-
ben®, das sind einfach ganz
wertvolle Tipps, die man eben
nur in den personlichen Ge-
sprachen weitergibt.

Sehr viel. Z.B. Erfah-
rungsaustausch Uber
Verlage, Weitergabe
von Tipps.

16

Das ist ganz wichtig. Wie ge-
sagt, einerseits weil man sich,
[...], auch Uber vieles austau-
schen kann, eben zum Beispiel
auch was Verlage betrifft etc.
und aber auch weil es immer
wieder so ist, dass man sich
mit den Kolleginnen und Kolle-
gen auch daruber unterhalten
kann, welche Hirden dieser
Schreibprozess an sich hat und
in vielen Dingen wird man
dann bestarkt [...] und ich
habe dann wieder bemerkt, ja
wenn ich die Sache aus einer
andern Perspektive betrachte,
dann kann ich auch wieder gut
damit leben und dafir ist ein-
fach so eine AuBensicht schon
sehr hilfreich. Sondern in
Wahrheit kann es uns nur gut
gehen, allen miteinander,
wenn wir uns gegenseitig un-
terstitzen.

ganz wichtig. Erfah-
rungsaustausch bezlig-
lich Verlagen, Uber den
Schreibprozess/Hiirden
im Schreibprozess,
Perspektivenwechsel,
andere Meinung einho-
len, sich gegenseitig
unterstitzen.

32

Far mich hat Networking wah-
rend meines ganzen Berufsle-
bens enorme Bedeutung ge-
habt. Jetzt mit gezielten Auto-
ren ist es jetzt Gber Taschen-
spiel.

Enorme Bedeutung.

47

Ja, eigentlich ganz viel, weil
ich mir viele Informationen
von andern hole; wann Lesun-
gen sind und was die gerade
tun. Also ohne das wirde es
gar nicht gehen. Auch das
letzte Buch, [...] haben wir teil-
weise finanziert mit Crowdfun-

ding [...]

Ganz viel, hole mir In-
fos von anderen, was
sie tun und wann Le-
sungen stattfinden. Mit
Netzwerk-PartnerInnen
ein Buch Uber Crowd-
funding finanziert

63

Eine groBe eigentlich. Ja, eine
groBe.

Eine groBe.

GroBe Bedeutung, z.B.
Erfahrungsaustausch
Uber Verlage, Weiter-
gabe von Tipps,
Schreibprozess reflek-
tieren, Uber Schreib-
hirden sprechen, Per-
spektivenwechsel, an-
dere Meinung einholen,
sich gegenseitig unter-
stlitzen, Infos von an-
deren, Lesungen, Buch
Uber Crownfunding fi-
nanziert
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3a

[Wenn] ich wei3, dass jemand,
mit dem ich nur eine schwache
soziale Beziehung habe, zum Bei-
spiel auf einem bestimmten Ge-
biet schon sehr viel recherchiert
hat; dann schreibe ich hin und
frage, ,hast du einen Artikel™ oder
»~ich habe da jetzt auch eine Ge-
schichte die ein bisschen in diese
und diese Richtung geht", ,kannst
du mir Sekundarliteratur geben"?

Einholen von Infor-
mationen und Wis-
sen.

3a

17

[...] dass man sozusagen auch
durch diese schwacheren Bezie-
hungen erstens Kontakt halten
kann. [...] es ist einfach eine M&g-
lichkeit mit Menschen, die mir
durchaus wichtig sind, auch in
Kontakt zu bleiben, wenn auch
nur was Loses. Aber aus Losem
kann ja auch wieder was Intensi-
veres werden. Da gibt es einige
Autorinnen und Autoren mit de-
nen ich auf dieser losen Ebene
mich sehr verbunden fiihle und
das ist fir mich von Vorteil und
deswegen nutze ich auch Face-
book. Und abgesehen davon ist
es auch zum Beispiel eine Mdg-
lichkeit fir mich, mit Studienkol-
legen in Kontakt zu bleiben, die
mir dann wieder wertvolle Dinge
fir meine Romane vermitteln, die
jetzt eben gerade in Vietnam oder
in China sind, die ich sonst nie-
mals treffen oder sehen wirde.

Kontakt halten, sich
verbunden flhlen,
Informationen uber
Facebook-Feeds er-
halten

3a

33

[...] sich sozusagen am Laufen zu
halten. Es bringt dann jeder auch
unterschiedlich seine eigene Ge-
dankenwelt ein, es sind Lesean-
gebote, Leseinformation, welche
Bucher, Neuerscheinung, interes-
sant, nicht interessant, also diese
Art von Austausch, der sehr dien-
lich ist, wenn man nicht an hun-
derttausend Orten sein kann und
sich sozusagen auf diese Art und
Weise gezielt, rasch Informatio-
nen holen kann.

auf dem Laufenden
halten, Leseange-
bote, Leseinformatio-
nen, interessante Bl-
cher, Neuerscheinun-
gen

Einholen von Informatio-
nen und Wissen, Kon-
takt halten, sich verbun-
den fihlen, Informatio-
nen Uber Facebook-
Feeds erhalten, auf dem
Laufenden halten, Lese-
angebote, Leseinforma-
tionen, interessante Bl-
cher, Neuerscheinungen,
sozialer Zusammenhalt;
sehen, was andere Ma-
chen, sich mit anderen
freuen
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Ja, dass man informiert ist, was
bei den anderen gerade so ablduft
[...] Oder wir haben damals eine
Gruppe gehabt, die hat sich ge-
nannt , Dichter und Dichterinnen
auf der Walz", wo wir mit Kostl-
men durch die Dérfer gezogen
sind und dort Lesungen, [...] und
die alte Gruppe haben wir uns
jetzt auf Facebook wieder einmal,
zu mindestens drei davon, ge-
sagt, wir treffen uns wieder mal.
Wo sonst der Kontakt wahr-

Informationen lber
Aktivitaten anderer
AutorInnen, Face-
book-Gruppe mit
KlinstlerInnen-
Gruppe, um Kontakt

D |3a 48 | scheinlich ganz abge-rissen ware. | zu halten
[...] man hat Neues erfahren und
man hat allgemeinen sozialen Zu-
sammenhalt gehabt, man hat sich
auch fiir die anderen Leute freuen
kdénnen oder sehen kdnnen, wo
was hingeht, was es fir Neuigkei-
ten gibt, einfach so. Und wenn
man in einer Familie ist oder in Neues erfahren, sozi-
einer weitlaufigen Familie ist, aler Zusammenhalt,
dann redet man ja auch miteinan- | sehen, was andere
der Uber die Dinge, die halt pas- | Machen, sich mit an-
E 3a 64 | sieren. deren freuen
Das finde ich gut. Ich bin nur [...] Vorwiegend: Super Idee,
eine Verweigerin von Facebook. Findet es gut, ist Fa- | toll. Einmal: nicht so viel
Also wer in Facebook ist, fiir die | cebook-Verweigerin. |Bedeutung, da eigene
ist das wirklich super und der Meint, dass der Ver- | Netzwerke.
Verlag, wenn der das einrichtet, lag das genau richtig
A 9 | hat das genau richtig gemacht. macht.
B 18 | Das ist eine super Idee. Super Idee
C 34 | Toll. Toll
Ja, ich finde Netzwerke immer
gut. Ich muss nur schauen, dass
es nicht zu viel wird und dass ich
Uberhaupt noch nachkomme, die | Netzwerke sind im-
D 49 | Kontakte zu pflegen. mer gut
Ok, ich sage nur fir mich person-
lich hat es halt nicht so viel Be-
deutung gehabt, weil ich schon
meine eigenen Netzwerke habe. nicht so viel Bedeu-
Fur andere wird er vielleicht mehr | tung, weil ich schon
Bedeutung gehabt haben, aber eigene Netzwerke
E 65 | fir mich persénlich nicht. habe

336




4a

19

Aber ich hoffe sehr darauf, dass
es da eben zu diesem genann-
ten Austausch kommt. Dass es
darum geht, dass wir miteinan-
der sprechen, wie das Schreiben
ist und wie es einem geht beim
Schreiben und auch welche Hir-
den oder Schwierigkeiten es
hat, [...] Und da finde ich es ein-
fach immer wichtig, dass wir
uns untereinander austauschen
und das erwarte ich auch von
dieser Gruppe und hoffe stark
darauf.

Austausch unter Au-
torInnen, miteinan-
der sprechen, Uber
das Schreiben reflek-
tieren, Schreib-Hur-
den besprechen

4a

35

Nachdem es damit begonnen
hat, dass wir sozusagen eine
Gruppe erlebt haben, und das
finde ich ganz wichtig, also nicht
nur sozusagen die Leute Uber
Facebook kennenzulernen, son-
dern so wie es die Veranstalte-
rin organisiert hat, erst der
Gruppe die Méglichkeit zu geben
sie personlich kennenzulernen
und das ist flir mich ganz ganz
wichtig, weil sozusagen die Per-
sonlichkeit oder die Personen als
Anwesende zu erleben und nicht
nur auf Social Media als anwe-
send kennenzu-lernen, sondern
wirklich, persdnlich kennenzu-
lernen, das ist flir mich eine un-
erlassliche Voraussetzung.
Sonst wiirde das maoglicherweise
Uber einen reinen Informations-
austausch nicht hinausgehen.

Wichtig, dass sich
Menschen aus der
Facebook-Gruppe
vorab persoénlich ken-
nen lernen konnten.

4a

50

Gute Frage. Ja, vielleicht auch
Austausch und Lesungen zu or-
ganisieren.

Austausch mit Auto-
rInnen, Lesungen or-
ganisieren

4a

66

Ja, an die Gruppe habe ich ei-
gentlich keine wirkliche Erwar-
tung. Ich mein' wenn das Leu-
ten was bringt, ist das total su-
per und es ist immer schon,
wenn jemand Initiative ergreift.

keine wirkliche Er-
wartung, aber schén,
wenn jemand die Ini-
tiative ergreift

Austausch, Lesungen or-
ganisieren, Uber das
Schreiben reflektieren,
Schreib-Hlrden bespre-
chen, keine Erwartung /
Wichtig, dass sich Men-
schen aus der Facebook-
Gruppe vorab persoénlich
kennen lernen konnten.
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4b

21

Unterschiedlich. Einerseits ist es
schon auch ein wichtiges Instru-
ment, auch um auf Lesungen
aufmerksam zu machen und
Leute einzuladen, es ist einfach
ein Multiplikationseffekt, das ist
klar. Andererseits ist es manch-
mal so, dass ich mir denke, ich
schaue jetzt gar nicht hinein,
weil sonst bleibe ich wieder eine
halbe Stunde, eine dreiviertel
Stunde, eine Stunde hdngen
und lese mir durch, was die an-
deren so tun und merke auch
manchmal, dass ich da die Zeit
nicht habe.

auf Lesungen aufmerksam
machen, Multiplikationsef-
fekt.

4b

36

Nachdem ich bis jetzt, meine
Facebook-Erfahrungen sind kiir-
zerer Natur, also so intensiv und
nachdem ich das sehr gezielt
tue, ja.

Ja

4b

51

Ja, eindeutiges Ja.

Ja

4b

67

Ja, ich mache das gerne.

Ja, gerne

Ja

4c

22

[...] da gibt es einfach AutorIn-
nen die mich mehr interessie-
ren, [...] und manche von denen
ich mir denke, das sind jetzt
vielleicht nicht unbedingt meine
Themen.

je nach Thema des/der
Autorln

4c

37

Das was sie tun, also sie geben
an Neuerscheinungen, wo Le-
sungen stattfinden welche Ver-
anstaltungen es gibt, die jeder
eventuell interessant finden
kdnnte.

Aktivitdaten anderer Auto-
rInnen, Neuerscheinungen,
Lesungen, Veranstaltungen

4c

52

Im Prinzip Ja, es ist dann ein-
fach eine Zeitfrage und eine Ka-
pazitatsfrage [...] ... ich habe ei-
nen Stapel ungelesener Blcher
von befreundeten Autoren, die
ich geschenkt bekommen habe,
wo ich gar nicht wei3, ob ich die
noch schaffe, die jemals zu le-
sen.

Ja, es ist eine Zeit- bzw.
Kapazitatsfrage

4c

68

[...] Also interessieren mich ihre
Informationen jetzt nicht so
groB, wenn ich ganz ehrlich bin.

Informationen anderer inte-
ressieren nicht groB3

Aktivitaten anderer
AutorInnen, Neuer-
scheinungen, Le-
sungen, Veranstal-
tungen, je nach
Thema des/der Au-
torln
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Einerseits ist fir mich immer
extrem wichtig, die Sprache.
Also wenn mich die Sprache
fasst, dann ist der Inhalt schon
fast zweitrangig und das an-
dere, natlrlich gibt es Themen,
die sozusagen mir am Herzen
liegen, [...], alles was politisch,
gesellschaftspolitisch ist, finde
ich spannend und interessant.
[...] auch im sozialpolitischen

die Sprache, politische

4d 23 | und kulturpolitischen Sinne. Themen
Neuerscheinungen, Le-
sungen, Veranstaltun-

4d 38 | siehe Zeile 37 gen

Ja, einfach die Projekte, die sie

machen, an was sie gerade ar-

beiten und wenn sie wo, wo sie | Projekte anderer Auto-

auftreten, Lesungen machen rInnen, Lesungen an-
4d 53 | und so weiter. derer AutorInnen

[...] wenn sie zum Beispiel bei

einem namenhaften guten Ver-

lag herauskommen. Oder wenn

es Presseberichte gibt Uber die,

oder irgendwie, was weiB ich, es

ein Sti-pendium gibt und ich

freue mich einerseits wirklich fur

die Leute und andererseits ist es

auch ein bisschen zum Eigen-

nutzen, weil dann denke ich mir,

~wow die macht so ein cooles

Stipendium, vielleicht kann man

sich nachstes Jahr als Nachste

bewerben". Also es ist schon so

und auch ein bisschen Sachen

bekannt machen und ich glaube |wenn andere Autorln-

in der anderen Richtung, wenn nen Bidcher in namhaf-

man selber was postet oder ein | ten Verlagen publzie-

entsprechendes Netzwerk hat, ren, Presseberichte

dann kann man auch selber Sa- | iber andere AutorIn-

chen be-kannt machen oder Sa- | nen, Infos lber Stipen-
4d 69 | chen publik machen. dien

Neuerscheinungen, Le-
sungen, Veranstaltun-
gen, Projekte anderer
AutorInnen, die Spra-
che, politische The-
men, wenn andere Au-
torInnen Blcher in
namhaften Verlagen
publzieren, Pressebe-
richte Gber andere Au-
torInnen, Infos Uber
Stipendien
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Neuerscheinungen, Le- | Neuerscheinungen, Le-
sungen, Veranstaltun- |sungen, Veranstaltun-
C |4e 39 | siehe Zeile 37 gen gen; Maoglichkeiten,
Lesungen zu veranstal-
. . ten
Ja, also ich gebe ja auch zu,
dass sich mein Hauptfokus so-
wieso auf Video momentan ver-
legt hat und ich jetzt eigentlich | Ja, allerdings liegt der
wenig schreibe. Also da ist ein- | Hauptfokus gerade auf
fach von der Zeit her schon, mit | Video, Schreiben ist in
Schreiben, es ist ein bisschen in | den Hintergrund ge-
D |4e 54 | den Hintergrund geriickt. rickt
Ja zum Beispiel, wenn ich ge-
schrieben habe, dass jemand
coole Sachen macht und ich mit
denen zusammenarbeite, dann | eigene Aktivitaten pos-
E |4e 70 | werde ich das posten. ten
Die Lesungen und vielleicht Lesungen__zu_ organisie-
1 . - . ren, personlicher Um-
auch Mdglichkeiten, wo man Le- | Lesungen, Mdglichkei- die Autorin als
sungen Uberhaupt veranstalten |ten, Lesungen zu ver- gang, e autorin a
B |4f 24 | kann, wer daran interessiert ist. | anstalten erson wahrnehm_en
und nicht als Zweihun-
Ich finde es ganz toll, dass der dert-Seiten-Produkt;
Verlag sich sehr daflir einsetzt, Ja, jeder Austausch ist
die verschiedenen Autoren zu- interessant, man be-
sammenzubringen, sie lesen zu kommt Anregungen,
lassen oder auch daflr zu sor- andere Sichtweisen
gen, dass es Auftritte gibt. [...] Toll, dass der Verlag
Also so auch der persénliche sich fur die Vernetzung
Umgang, der noch bei einer be- | der AutorInnen ein-
stimmten GroBe eines Unter- setzt, Lesungen zu or-
nehmens madglich ist und auch ganisieren, personli-
das Geflihl gibt als eine Person |cher Umgang, die Au-
wahrgenommen zu werden und | torin als Person wahr-
nicht als ein Zweihundert-Sei- nehmen und nicht als
ten-Produkt, das finde ich ei- Zweihundert-Seiten-
C | 4f gentlich grandios. Produkt.
Ja, ich glaube jeder Austausch
ist einmal interessant, weil man
Anregungen bekommt, andere Ja, jeder Austausch ist
Sichtweisen. Weil jeder schreibt |interessant, man be-
doch anders und ist fiir sich ein | kommt Anregungen,
D |4f 55| eigenes Universum. andere Sichtweisen
E |4f 711[...]

340




25

Das denke ich schon, dass das
ein Instrument ist dafur. [...] ich
denke mir, wenn sich ein paar
finden, die da auf einer Wellen-
lange sind, dann kann ich mir
durchaus vorstellen, dass das
ein gutes Experiment ist, und
darauf hoffe ich auch.

geeignetes Instru-
ment

40

Ja, also das findet ja statt. Hin-
ter vielen Autoren steht ja auch
ein anderer Verlag und dadurch
gibt es ja auch automatisch Ver-
netzungen und die werden zu-
nehmen.

Vernetzungen werden
zunehmen

56

Ja also, ich glaube, es sind ja
nicht unbedingt alle von Face-
book begeistert, aber wenn alle

mitmachen und es dann in sozu-

sagen in Aktionen im Real Life
endet ist es durchaus was sehr
Geeignetes, also sicher besser
als irgendwas mit Mails unterei-
nander austauschen, weil das
sicher die kirzeste und direk-
teste Art ist sich zu vernetzen.

Ja, wenn alle mitma-
chen und es in Aktio-
nen im Real Life
miindet.

72

Ja, ich finde Facebook-Gruppen
eigenen sich diesbezlglich sehr
gut, weil [...] es geht jetzt um
Vernetzung.

Ja, Facebook eignet
sich gut zur Vernet-
zung

alle: Ja; (zB. wenn 'alle’
mitmachen und Aktionen
im Real Life miinden)
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9.10 Anlage 10 Interview-Leitfaden aus dem Interview mit
Lieselotte Stalzer und Hans Marseille

Frage 1) Unser letztes Gesprach ist etwa drei Monate her. Im Anschluss an unser
Interview wurde eine Facebook-Gruppe implementiert, die AutorInnen wurden auf
Facebook vernetzt. Was hat sich seither getan? Welche Effekte sind seit der Intensi-

vierung eurer Wissensmangement-Aktivitaten eingetreten?

Frage 2) Welche weiteren Schritte zur Entwicklung eurer Wissensmanagement-Akti-

vitaten plant ihr?

Frage 3) Gibt es Aktivitaten, die ihr setzt, die im Rahmen unseres Projekts ihren

Ausgang genommen haben?
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9.11 Anlage 11 Interview-Transkript aus dem Interview mit
Lieselotte Stalzer und Hans Marseille

Flhrer: So, unser letztes Gesprach ist etwa drei Monate her. Im Anschluss an unser
Interview wurde eine Facebook Gruppe implementiert, die AutorInnen wurden auf
Facebook vernetzt. Was hat sich seither getan? Welche Effekte sind seit dem Inten-

sivieren eurer Wissensmanagement-Aktivitaten eingetreten?

Stalzer: Naja, getan hat sich an und fur sich sehr viel. Der Kontakt mit den Autorin-
nen und Autoren war, glaube ich, von anderer Qualitat her schon definiert, weil sie
auch gemerkt haben, dass wir sie ein bisschen herausfordern und nicht mehr nur
als die Kunstler, die Inhalt liefern, sehen. Ich glaube, das hat sie schon zum Teil

Uberrascht.

FUhrer: Begonnen hat es ja damit, bevor die Autorinnen und Autoren ins Facebook
eingeladen wurden, hat ja die Marketing-Party stattgefunden. Das heiBt, es hat eine
persdnliche Vernetzung stattgefunden unter den Autoren und dann sind sie rein ge-

kommen und haben sich auf Facebook vernetzt.

Stalzer: Naja, das ,sich Vernetzen' ist gut, weil ich habe sie quasi alle dort hineinge-
stellt.

FUhrer: Genau, sie sind vernetzt worden sozusagen, ja.
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Stalzer: Sie sind vernetzt worden, wobei einige das gleich positiv genutzt haben
und wir mit Staunen zum Beispiel bei einer anderen wieder festgestellt haben, du
weiBt eh, die E. [Name anonymisiert], die dann gesagt hat, ,ich weiB3 das nicht und
wieso, ich gehe gar nicht auf Facebook®. Das ist dann schon spannend und wie sich
das dann, diese Vernetzung, flr die, die ohnehin wahrscheinlich schon sehr affin
sind mit anderen zu interagieren, breit gemacht hat und gelaufen ist und mit ande-
ren hat sich es eigentlich verscharft, die wollen ohnehin nicht. Weil die E. [Name
anonymisiert] nicht einmal auf unsere Filmaufnahmen, auf diese Termine, reagiert.

Also das war schon sehr interessant.

Fihrer: Was flr Entwicklungen gibt es, seitdem wir es gemacht haben?

Marseille: Es war noch spannend zum Beispiel, dass so eine altmodische Sache wie
Loyalitat vom Autor uns als Verlag gegenliber, also dass man Loyalitat anders mes-
sen muss, dass wir auch bei neuen Autorinnen und Autoren, bei neuen Vertragen,
auf bestimmte Sachen, auf soziale Kompetenzen, jetzt starker achten werden, dass
es dann nicht nur ist, ich bewege mich in diesen und jenen Kreisen, sondern wirk-
lich wie sehr interessiere ich mich fur den Verlag, wie wichtig ist mir ein Buch, ist
das Buch jetzt im Verlag nicht nur die ISBN Nummer, so wie bei Wissenschaftlern,
das brauche ich flir meine Karriere, dass ich in dem Jahr so und so viele Blicher
veroffentlicht habe. Also das sind schon Sachen, die wir da auch gesehen haben, im

Zuge der ganzen Entwicklung.

Stalzer: Was flr mich auch spannend war, dass ich erfahren habe, wie manche Au-
toren sehr akribisch recherchieren. Das heiB3t, die auch einen ganz einen anderen
Bezug zu ihrem Werk haben, als wenn jemand sich sagt, ,ich bin jetzt KinstlerIn
und ich schreibe jetzt mal®. Das heiBt, wenn sich jemand die Zeit wirklich neben ei-
nem Brotberuf absparen muss, ist das ganz was Anderes, als wenn jemand sagt, ok

ich leiste mir jetzt einmal das Schreiben.
Marseille: So wie Thomas Mann, von acht bis zwdlf, dann schreibe ich und fertig.

Die Zeit schneide ich mir sozusagen aus meinem Tagespensum, aus meinem Wo-

chenstundenpensum, schneide ich heraus.
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Stalzer: Und ich glaube, das sind dann aber auch die, die eben nicht sagen, ich
habe jetzt irgendeine ISBN erzeugt. Sondern das sind jetzt welche, die sagen ,zu
dem Text stehe ich, mehr als nur das halbe Jahr, bis halt dann womadglich das

nachste herauskommt".

Marseille: Und ich glaube, da ist dann auch, dass wir das, ich habe das so unschén
gesagt, dass wir das Spreu vom Weizen trennen, aber das wir ja einerseits schon
bei der Facebook-Gruppe gesehen haben, wer ruft die Infos auf, in dem Fall war
das ein Video mit unserem Vortrag, wo wir dann draufgekommen sind, das hat sich
ein bestimmter Autor nicht aufgerufen und hat dann beim Drehtermin nochmal
nachgefragt, was dann ziemlich irgendwie mihsam ist, das noch einmal und noch
einmal, oder so gefahrlich ist, weil dann vergisst man irgendwas oder gibt das Ge-
wicht wieder woanders drauf, was wir jetzt auch in der Schlussfolgerung, das ist
jetzt eigentlich schon, was ziehen wir daraus, dass wir das institutionalisieren wer-
den, dass wir diese Information gedruckt im einem Forum dann auf der neuen
Homepage zur Verfugung stellen werden und dann auch wirklich kontrollieren wer-
den, liest sich das jemand durch oder ladt er es sich zumindest runter. Bis zu dem
Punkt, dass man auch nochmal nachfragt, beim Autorengesprach. Das wird dann so
ein Bewerbungsgesprach; ,Sie wollen bei uns publizieren, naja wissen Sie eigentlich

wie das so ist..."

Stalzer: Ja, da geht es nicht nur um die Texte, sondern ob auch das ganze Proze-

dere machbar ist.

Marseille: Ob es ein Gesamtpaket, der Autor ist dann ein Gesamtpaket und es heiBt
dann im Markt immer, ja der Autor als Marke. Ist das dann wirklich eine komplette,
eine runde Marke oder ist das eine ziemlich 16chrige, die schlecht vermarktbar ist.

Und ich denke, dass das dann wirklich ein gutes Bild, uns auch als Verlegern, gibt.
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Fihrer: Das heiBt, es geht darum, dass ihr anhand der Wissensmanagement-Indi-
katoren messen wollt, wie kooperationsbereit der Autor euch gegentber ist und das
hat dann mit Vermarktbarkeit, Vertriebsfahigkeit zu tun und das ist ein Entschei-
dungskriterium flir neue, ob ihr sie Gberhaupt nehmt und flir bestehende, ob ihr mit

denen weiter und wie intensiv ihr mit denen weiterarbeiten werdet.

Stalzer: Wie wir zusammenarbeiten, beziehungsweise auch Uber welche Schiene er
sich vermarkten lasst, weil diese Winsche immer, ich mdchte in einem Kaffeehaus
lesen, kann es nicht sein, weil nicht jeder passt zu einem Kaffeehaus. Also diese
urige Atmosphare in einigen Lokalitaten ist super, wenn ich zum Beispiel irgendei-
nen Krimi oder so prasentiere. Aber ich glaube nicht, dass sie flir diese poetische
Lyrik zum Beispiel geeignet ist. Oder manche Texte sind halt so provokant, da
brauche ich auch eine provokantere oder halt eine Location, die halt eher kalt daher

kommt. Also da glaube ich, ist es auch wichtig die Autoren zu kennen.

Marseille: Es ich wichtig die Autoren zu kennen und da sind wir dann auch wieder
bei dem Punkt, dass wir da die Chance jetzt dann haben, unseren Autorinnen und
Autoren in bestimmten, vielleicht auch romantischen Vorstellungen des Schriftstel-
lerlebens, gleich mal von vorne herein aufzuraumen. Dass man sagt, die Lesung im
Kaffeehaus, die ist halt nur flir bestimmte oder halt auch nur flr einen bestimmten
Typ moglich. Gleichzeitig auch, dass der Autor und die Autorin, dass wir dann wie-
der mitbekommen, dass wir klar kommunizieren, du wirst von uns verlegt, wir wer-
den dann auch schauen, dass wir dich in unserem Autorennetzwerk, in unserer Au-
torencommunity, entsprechend vermarkten, dass wenn ein Autor bei uns anfragt,
ich brauche noch jemanden, dass wir darliber auch schauen, dass du ein zusatzli-

ches Geschaft machst und dass du bekannt wirst.

Stalzer: Ein bisschen auch als Literaturagentur zu sehen, oder?

Marseille: Genau, also als Literaturagentur, als Community Builder.

Stalzer: Ja, ich wollte jetzt nur ein Wort noch dazu finden.
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Marseille: Community Builder, das man sagt; ja, und schau dir auch an, wer da so
publiziert hat. Das ist ungefahr genauso, wie beim Bewerbungsgesprach, wenn ich
zu Béhringer Ingelheim gehe und mir denke, die machen Autos, dann kdnnte es ein
langes Bewerbungsgesprach sein, dass ich nicht wei3, aha die bauen jetzt gerade
was neues in Wien und die machen eigentlich Medikamente. Also dass man da auch

sagt; ja schau dir doch mal an, wer sind denn die Autoren die dort so publizieren.

Stalzer: Also was mich gefreut hat und das war eigentlich auch bevor wir diese

Marketing-Party und die anderen Aktivitaten gesetzt haben nicht der Fall, dass doch
AutorInnen gekommen sind, die gesagt haben, ,naja ich wirde das schon gern, ich
schreibe ohnehin schon an einer Fortsetzung dieser einen Geschichte, darf ich denn
wieder?". Bei unserer Kinderbuchautorin haben wir dann auch gesagt, wir wollen sie

wieder. Das heiBt, es gibt schon ein gegenseitiges aufeinander Zugehen, oder?

Marseille: Oder zum Beispiel eine Autorin, die dann gesagt hat, die hat uns jetzt ein
Stlick geschickt, wo wir gesagt haben, ja bevor sie sich jetzt irgendwo einem ande-
ren Verlag anbietet mdchten wir es haben, weil wir Kontakte haben in Theater, dass
wir das, die Vermarktung, da sind wir bei der Literaturagentur, also dass das dann
schon wirklich so ein gegenseitiges aufeinander Zugehen ist. Was das Wissensma-
nagement betrifft, da ist mir jetzt gerade noch was ganz wichtiges eingefallen, weil
ich da ein paar Punkte vorher gesagt habe, die kann ich jetzt zusammenfassen,
wenn ich jetzt Branchenneuigkeiten lese, sei es durch Zeitung, Newsletter, blabla,
die verschiedensten Medien, dass ich jetzt oft zu meiner Frau und Geschaftspartne-
rin sage, ,hast du das gelesen, das ist etwas, was unsere Autoren wissen mussen,
kannst du das nicht auf Facebook reinstellen®, ja nicht jetzt aber machen wir dann
und dann, dass wir auch dann sagen, wir schicken in diese Facebook Gruppe allein
schon mit Marktneuigkeiten, dass die Autoren auch irgendwo wissen, was tut sich
da. Wir sind namlich auch drauf gekommen, dass viele auch gar nicht so eine Ah-

nung haben.
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Beispielsweise eine Autorin, die auch in den Medien arbeitet, wei3 genau, was flr
GroBhandler gibt es; aha und der GroBverlag, der geht jetzt dort und dort hin, aha
was hei3t das fur den anderen und die anderen Autoren daneben schauen so; inte-
ressant interessant, die heiBen so und so, aha. Also dass wir einfach da nichts vo-
raussetzen sollen dirfen, durfen sollen, wie auch immer man dazu sagt, sondern
dass wir da auch wirklich unsere Autorinnen und Autoren mit solchen News, mit
solchen Neuigkeiten, auf dem Laufenden halten, auch Neuigkeiten, die auch uns als

kleinen Verlag betreffen.

Fihrer: Das, was ich auch aus den Autoreninterviews gelernt habe, ist, dass die Au-
toren sich im Wesentlichen als Klnstlerinnen und Kinstler verstehen und dass ihr
sozusagen eine Rolle als Wirtschaftsbetrieb einnehmt und die Facebook-Gruppe ei-
gentlich eine Brlicke sein kann, um Verstandigung herzustellen, weil es doch unter-
schiedliche Sichtweisen und unterschiedliche Informationen Uber das Wissen gibt,

dass der Verlag hat und das eure Autoren haben und da braucht man Verstandi-

gung.

Stalzer: Ja, es ist sehr vermittelnd, weil einem natdrlich in einem persdnlichen Ge-
sprach manches mal die, wie soll ich sagen, die Inhalte nicht einfallen oder sie
falsch oder zu pointiert gesagt werden, und so kann man einfach schreiben oder
man postet irgendwas, wie du jetzt gesagt hast von einem Zeitschriftenartikel rein

und das wird dann selbst interpretiert.

Marseille: Da ist natlrlich die Frage bei Facebook, bin ich noch am Nachdenken,
und das ist dann vielleicht auch flr die Fortsetzung des Forums, da habe ich das
Gefuhl, weil viele da nicht draufgeschaut haben, sie sind zwar eingetragen worden,
haben sich das aber, obwohl das Video, das muss man auch dazu sagen, bei dieser
Marketing-Party ist ja gefilmt worden, das heiBt man hatte sich so durchstreamen
kdnnen, es hat der Kameramann damals ja auch dann, hat den Fernseher auch im-
mer wieder gefilmt, was sind da fur Folien gezeigt worden, also man hatte sich das

relativ schnell hintereinander anschauen kénnen.
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Ich glaube, dass Facebook vielleicht bei manchen Leuten, vielleicht ist das auch
jetzt wieder eine Generationenfolge, eher noch so in Unterhaltung, privat und lo-
cker lassig und ich lade meine Freunde ein. Ob wir da dann auch dazu gehen wer-

den, wirklich, wie heiBt es, rein spezielle Autorennewsletter zu machen.

Stalzer: Ja, ich habe sie ohnehin schon so klassifiziert, dass...

Marseille: Da sind wir schon dabei, wenn da einer austritt, dann ist er sowieso weg,
dann braucht er gar nichts mehr erwarten. Es ist noch immer nicht gesagt, dass sie

es lesen, aber dass wir da einen gewissen Druck erzeugen.

Stalzer: Ja, Druck ist jetzt ein bdses Wort, aber wie du irgendwie so versucht hast
anzuschneiden, die Loyalitdt, die Augenhdhe, das muss von beiden Seiten irgend-
wie sein. Wir gehen jetzt mal in Vorleistung, im Sinne von, wir bieten es an, und

dann schauen wir mal was zurickkommt.

Marseille: Aber das ist dann sicherlich was wir geplant haben, weiB ich nicht, ist das

jetzt eine Frage oder nicht?

Fahrer: Ich glaube derweil haben wir, ja; was fur Ideen bis jetzt entstanden sind,
was fur Effekte bis jetzt aus den Ideen entstanden sind, welche Ideen entstanden
sind und spater kommt noch dazu, was flr die Zukunft geplant ist, auf Grund der

Aktivitaten die wir bis jetzt gesetzt haben.

Stalzer: Die Idee ist ja, glaube ich auch noch, da hat ja der M. [Name anonymi-
siert] angefangen, dass sich die bei uns verlinkten Autorinnen und Autoren gegen-
seitig rezensieren. Weil der M. hat gesagt, die O. [Name anonymisiert] soll ihn zu
Beispiel rezensieren, und das finde ich auch nicht schlecht, wenn sie untereinander

die Texte kennen.
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Marseille: Was eigentlich stimmt, was eigentlich das, was ich vorher gesagt habe,
ja die sollen sich da informieren wer bei uns verlegt wird, dass ihr ja auch wenn je-
mand zum ersten Mal kommt, dass wir da sehr bereitgibig sind, solchen Autoren
Blcher kostenlos mitzugeben. Jetzt vielleicht nicht alle, aber die die vielleicht jetzt
zu ihnen passen. Und dass wir da auch schauen, wenn sich jemand sich daflir nicht

interessiert, dass das dann auch schon ein Ausschlusskriterium ist.

Stalzer: Ja natirlich.

Marseille: Wenn jemand sagt, das interessiert mich eigentlich nicht. Also auch das

ware wieder so ein Thema.

Stalzer: Weil das spricht ja auch fir die Runde unseres Verlages, wenn wir jeman-

den haben, der sich dafur nicht interessiert.

Marseille: Genau.

Stalzer: Es ist ja Wurscht, ob er sich abgrenzt oder in diese Richtung schreiben will,

es geht ja nur um das Interesse.

Fihrer: Dann haben wir gesagt Informationen Uber Lesungen werden geteilt, wer
liest wo, wer kann gemeinsam lesen, war ein Thema? Und dann die Frage der Ver-
breitung von Lesungen, wie Social Media dazu beitragen kann, dass Lesungen Be-

sucher bekommen.

Stalzer: Also ich weiB nicht, ob Social Media wirklich daftir geeignet sind, weil es
halt noch zu sehr in den privaten Bereich hineingeht. Und jede Veranstaltung, das
sieht man oft; ja ich bin interessiert oder ich sage zu, aber man macht es dann ja
nicht wirklich. Das heiBBt Lesungen oder wie auch immer man diese Veranstaltungen
dann bezeichnet, sind wahrscheinlich eher durch Mundpropaganda zu bewerben.
Aber da braucht man auch wieder die Autoren, die ihre Freunde und dann die und

so geht es dann halt im Schneeballsystem, oder?
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Fuhrer: Uber persénliche Kommunikation, sollen sie ihre Freunde einladen?

Stalzer: Wie die mit denen kommunizieren ist mir eigentlich egal, ob das jetzt per-

sonlich ist oder per Email oder per Telefon oder Facebook, soll es sein.

Marseille: Auch eine spannende Frage ist zu Social Media, ob wir da nicht, zum Bei-
spiel flr so Lesungen, den Autorinnen und Autoren, dass wir dann irgendwie so eine

JPEG oder was auch immer auf Facebook, dass wir da uns sowas Uberlegen.

FUhrer: So ein Facebook-Titelbild.
Marseille: Ja, so eine Lesungseinladung oder sowas. Und das dann den Autorinnen

und Autoren zur Verfligung stellen.

Stalzer: Ja, da wollen sie, glaube ich, immer alle selbst kreativ sein, aber wir wer-
den das machen, schlicht und einfach. Weil das tragt dann wieder zu unserem CD
bei.

Fahrer: Gibt es weitere Schritte, zur Entwicklung eurer Wissensmanagementaktivi-
taten, die ihr plant? Gibt es Aktivitaten, die ihr setzt, die im Rahmen unseres Pro-

jekts ihren Ausgang genommen haben?

Stalzer: Ich glaube du bist ohnehin schon so eine Leseratte mit verschiedensten
Medien, das neue dran wird sein, dass du das wirklich an so einer, wie haben wir
gesagt, an so einer flexiblen Pinnwand einmal irgendwo sammelst und dann auch
von Zeit zu Zeit sortierst. AuBer es ist einmal ein Einzelereignis, wo man sagt, das

muss jetzt mal raus.
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Marseille: Ich denke mir, das was du jetzt sagst mit flexibler Pinnwand, also dass
dieses Widget, das ich mir schon im elterlichen Verlag immer so was vorgestellt
habe, so ein flexibles Infosystem, so ein Managementcockpit, dass wir das jetzt
wirklich angehen, dass wir sagen, , 0k was flr ein Wissensmanagement oder ein-
fach Infotool", gerade wenn, wir sind nur zu zweit, dass man einfach da Zeit spart.
Was naturlich auch eine entsprechende Disziplin, eine eigene dann auch voraus-
setzt, was aber auch glaube ich, gerade fir einen Kleinunternehmer, auch nicht

schlecht ist, Wissen festzuhalten, und dass wir das in Angriff nehmen.

Fahrer: Darf ich da kurz unterbrechen, das heiBt, Disziplin braucht es, damit man
Informationen verschriftlicht, weil zu zweit, wenn man tatig ist, wird dann mindlich

kommuniziert.

Stalzer: Aber das ist manches Mal nicht méglich, oder nicht so schnell, weil dann

vergisst man'’s.

Fihrer: Also Disziplin heiBt Informationen zu verschriftlichen.

Marseille: Genau. Disziplin heit Informationen verschriftlichen. Weil ich glaube, ge-
rade, wenn man so als Unternehmer tatig ist, also ich glaube in groBen Unterneh-
men und in wissenschaftlichen Institutionen, ist das eigene Wissen, dass man hat,
das darf man ja nicht irgendwo hinschrieben, weil sonst ist man zwei Jahre spater
weg. Aber als Unternehmer muss ich das, und wenn man zu zweit ist, muss ich das
irgendwo niederschreiben. Und diese Disziplin, genau darum geht’s und das ist das
eine, also das ist jetzt vielleicht im Sommer dann, nach dem Sommer, dieses Wiki,
nennen wir es mal ein Wiki. Das andere ist, was wir jetzt schon beauftragt haben,
fix beauftragt haben ist ein Forum, also eine Internetplattform auf unserer Home-
page, wo wir einerseits dann so Wissen zu Verfiigung stellen, eben zum Beispiel das
von unserer ersten Party, dann planen wir auch eine Autoren-Gartenparty im Au-
gust, wo wir wahrscheinlich das so machen werden, dass eineinhalb Stunden vorher

die Autoren alle kommen und danach...

Stalzer: Genau und anders als im Winter, dass auch Leserschaft hinzustoit.
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Marseille: Friends and Family spater, dass wir in den eineinhalb Stunden dann mal
Entwicklungen vorzeigen, auch wieder Grundlagenwissen, also Aufbau des Buch-
marktes, dass wir das dann auch wieder zeigen, und dass wir das dann aber auch
verschriftlichen und auf diese interne Plattform der neuen Webseite stellen und
dann auch gleichzeitig da kontrollieren kédnnen, wer liest das, wer ruft sich das ab

und wer auch nicht.

Fahrer: Ein Thema, das wir noch nicht besprochen haben, ist eigentlich, dass ihr
Messeauftritte habt. Gibt es da Anknlpfungspunkte zu Themen, die wir jetzt disku-

tiert haben, mit Messen?

Stalzer: Naja, AnknlUpfungspunkte weiB3 ich nicht, aber man kann nattrlich nur
diese Autoren promoten, die auch diese ganzen Marketingaktivitdten mitmachen.
Das heiBt, die Videos, die wir gedreht haben, werden sicher in Mainz im Sommer
bei der Messe vorgestellt werden. Uns hilft das Aufmerksamkeit zu bekommen am
Messestand und auf der anderen Seite, wenn wir das in Wien zum Beispiel wieder
machen, im Herbst wieder beim Buchquartier, auch fir den direkten Verkauf. Und
die Autoren kriegen ja auch einen eigenen Clip, also die kénnen das ruhig auch auf

ihre Website stellen.

Marseille: Das haben wir auch schon jedem gesagt, also eine Autorin hat sich jetzt
gerade ihre eigene Homepage machen lassen, die hatte das bis zu dem Videoclip
jetzt nicht, also das hat auch extern, haben diese Sache einen Anschub, glaube ich,
gegeben. Zu sagen, das bringt was, da wird was gemacht, wo wir auch sagen na-
turlich kann sie, oder soll sie diesen Videoclip auch bei sich verwenden, damit der
entsprechend geteilt wird und so wie meine Frau sagt, das ware auch entsprechend
eine Autorin, die sich vermarktet, die bei dem Videoclip dabei was, die sich Zeit ge-
nommen hat, wir auch eher jetzt zusatzliches Werbematerial kriegen, als eine Auto-

rin, die das nicht macht.
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Fihrer: Das heiBt, das hat gewisse Schneeballeffekte, kdnnte man vielleicht sagen.
ihr habt Aktivitaten, die Autorinnen und Autoren kénnen das nutzen und im nachs-
ten Schritt, durch die Vernetzung, die unter den Autoren stattfindet, kriegen die

vielleicht mit, was andere Autoren machen und machen das dann vielleicht nach.

Stalzer: Richtig, die kdnnen das denen dann nachmachen.

Marseille: Ganz genau, das ist auch bei zwei Autorinnen, die auch bei beide bei den
Videodrehs dabei waren, war das auch so, die haben jetzt beide ihre Webseiten in
drei Wochen neu machen lassen. Also da ist irgendwie, die haben sich wohl auch
dariber unterhalten, also das sind schon so spannende Sachen, das ist, glaub ich,
wirklich das Matthausprinzip; wer hat, der bekommt noch mehr. Also wer jetzt ei-
nen Videoclip, einen professionellen von uns bekommt, der bekommt dann auch, so
wie bei einer Autorin, die jetzt gerade einen ganz bekannten Literaturpreis be-
kommt, in ein paar Wochen, die bekommt dann auch fir ihre Blicher bei uns auch
so einen Kleber, der sehr prominent dann am Cover sein wird. Oder eine Autorin,
die bei einer Lesung bei uns war, die bekommt dann, vielleicht fir ihr nachstes,
zweites Buch bei uns wieder ein neues Roll-Up, weil wir einfach sagen, da ist Inte-
resse, da ist Engagement, da ist Zeitaufwand dahinter, da machen wir gern was.
Wenn jemand nicht kommt oder gar nicht darauf reagiert hat, wird sich das natlr-
lich entsprechend irgendwann auslaufen. Und ich glaube, das wird auch ein Thema,
das wir nicht angeschnitten haben und das hat nattrlich auch einen rechtlichen
Punkt, dass wir bis dato bei den Vertragen der Autoren auf die Verramschung ver-
zichtet haben, also auf die Verbilligung von Bichern, bis zum Punkt, dass wir maku-
lieren, also das Papier zum Kilopreis verkaufen oder einfach Schreddern oder den
Autoren zum Kauf anbieten, vor der Makulierung. Ich denke, dass wir von dieser
sehr groBzlgigen Herangehensweise auch Abstand nehmen werden, beziehungs-
weise ich hoffe wir miissen es nicht machen, dass wir dann nur mehr Autoren ha-
ben, bei denen das nicht notwendig ist. Aber vielleicht, wenn wir uns irgendwo nicht

sicher sind, dass wir uns das dann schon auch vorbehalten.
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Fihrer: Kénnte man zusammenfassend als ganz groBes Bild zeichnen oder sagen,
dass wir in den letzten Monaten ein Netzwerk geschaffen haben und es zeigt sich
dadurch, wer eher im Zentrum des Netzwerkes beheimatet sein will und wer ein
Stuck weiter auBerhalb steht und dass sich Leute von auBen mit der Zeit vielleicht

ganz verabschieden?

Stalzer: Also ein Netzwerk haben wir sicher geschaffen, weil es mich auch immer
wieder erstaunt, wie sich die Autorenschaft in Osterreich nicht kennt. Also weder
vom Namen her, geschweige denn vom personlich Kennen. Also sogesehen haben
wir schon Leute zusammengebracht, die einander vorher gar nicht gekannt haben,
oder auch gar kein Interesse gehabt haben. Das war dann schon positiv, dass man
so ein Netzwerk, zumindest so ein teilweises Netzwerk gegrindet hat. Ich weiB
jetzt nicht, ob die, die erschienen sind, das Zentrum sind. Das sind halt jetzt mal

andere, aber fur uns sind sie das Zentrum. Oder?

Marseille: Und ich finde es auch spannend, weil wir haben Anfang vergangenen Mo-
nats aufgrund der in Osterreich seit erstem April 2017 bestehenden Registrierkas-
senpflicht eine Online-Registrierkasse eingefthrt, im Zuge dessen dann auch ge-
sagt, der Aufwand ist eh schon da, also machen wir auch gleich ein Buchhaltungs-
programm mit Kostenrechnung, die ist noch nicht so ganz geflllt, aber ich denke

wir werden das auch dann nach dem Sommer...

Stalzer: Ich habe das dann eingespeist.

Marseille: Wird das eingespeist, also dass wir dann auch, also wir werden dann jetzt
auch spatestens mit dem Verlegen, mit der Arbeit am dritten Programm, werden

wir dann auch ganz genau schauen, wie viele Stunden...

Stalzer: Am vierten Programm.
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Marseille: Vierten Programm, entschuldige. Mit der Arbeit am vierten Programm,
werden wir dann auch diese Kostenrechnung, auch allein mit den Stunden her be-
flllen, und dann wird es spannend sein, wenn wir vielleicht nachstes Jahr dieses In-
terview noch einmal filhren, ob sich da noch Uberschneidungen ergeben, also zwi-
schen Kostenrechnung, Buchhaltung, effektivem Verkauf und dem Marketinginte-
resse, Marketingengagement, Interesse, Netzwerk-Engagement der Autorinnen und
Autoren. Ich glaube oder ich hoffe, dass wir dann Ihnen auch wirklich belastbare

auch finanzwirtschaftliche Daten zur Verfliigung stelle kdnnen.

Stalzer: Belastbare Daten. Haha

Marseille: Finanzwirtschaftliche Daten der internen Kosten oder der internen Buch-

haltung zur Verfligung stellen kénnen.

Fihrer: Gut, auf diese sind wir gespannt. Gibt es noch etwas zu erganzen oder ha-

ben wir alles gesagt?

Stalzer: Nein, ich glaube wir haben alles gesagt.
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